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Resumen 

 

La emergencia sanitaria producto de la pandemia por la COVID-19 ha cambiado ciertos 

comportamientos de los individuos, como el comportamiento de compra de los clientes 

debido al miedo que tienen de asistir a la tienda física y contagiarse de la enfermedad. Sin 

embargo, la literatura reciente todavía no presenta evidencia contundente respecto de la 

forma, intensidad e impacto que tiene el miedo al contagio en dicho comportamiento de 

compra y si la percepción de seguridad de los clientes durante su tiempo en una tienda 

para realizar sus compras influirá en su intención de regresar a dicha tienda en un futuro. 

Con base en la Teoría del Comportamiento Planeado, se propone un modelo que busca 

predecir la intención de repatronage de los clientes de las tiendas minoristas en un 

contexto de emergencia sanitaria. El modelo es validado en una muestra de 733 clientes 

de supermercados de Lima Metropolitana. Los datos fueron analizados usando 

ecuaciones estructurales. Los resultados indican que la percepción de bioseguridad de los 

clientes durante su visita influye en su evaluación general de la experiencia en la tienda y 

en su intención de repatronage. Se proponen varias implicancias teóricas y de gestión, 

así como interesantes vías de investigación futura. 

 

 

Palabras clave: intención de repatronage, experiencia de compra, bioseguridad 

percibida, emergencia sanitaria, Teoría del Comportamiento Planeado (TPB). 
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Capítulo 1 

 

Anhelamos volver a la normalidad, pero ** la normalidad nos llevó a esto **. Para evitar 

futuras pandemias, que sabemos que se avecinan, debemos lidiar con todas las formas 

en las que la normalidad nos falló. Tenemos que construir algo mejor. Espero que esta 

pieza, al mostrar lo que salió mal, ayude. 

- Ed Yong 

 

Introducción 

 

El objetivo del presente estudio es explicar la intención de repatronage de las tiendas en 

un contexto de emergencia sanitaria, tomando en cuenta el rol de la bioseguridad 

percibida y cómo ésta afecta la experiencia general de los clientes en las tiendas. Se 

propone la Teoría del Comportamiento Planeado como marco teórico la cual postula que 

un determinado comportamiento es precedido de la intención del individuo en adoptar 

conductas específicas. Asimismo, que dicha intención depende de las actitudes hacia el 

comportamiento, de las normas sociales y del control percibido.  

 

Se espera que los resultados de este estudio contribuyan a la literatura ampliando el 

conocimiento sobre la intención de repatronage de las tiendas con particular enfoque en 

los potenciales efectos de la percepción de bioseguridad de la tienda en la intención del 

consumidor de volver a comprar en la misma en el futuro. Además, se propone contribuir 

a la Teoría del Comportamiento Planeado mostrando que, en este contexto, la experiencia 

general de los clientes en las tiendas ha actuado adecuadamente en reemplazo de la 

actitud. Además, también es posible – de acuerdo a los hallazgos – que la percepción de 
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bioseguridad de los clientes en las tiendas forme parte, dado el contexto de emergencia 

sanitaria – de la experiencia general en las tiendas. 

 

Antecedentes 

 

La crisis sanitaria ocasionada por la pandemia por la COVID-19 y las políticas de salud 

pública, protocolos, medidas de confinamiento y distanciamiento social para contenerla, 

han impactado en los hábitos de compra de los individuos y sus visitas a las tiendas. Los 

clientes se han visto forzados a improvisar, a aprender nuevos hábitos de compra, así 

como a valorar nuevos aspectos de sus experiencias en las tiendas tales como las compras 

online, el uso de servicios por delivery, el uso de mascarillas y otros dispositivos de 

bioseguridad, entre otros (Sheth, 2020).  

 

La Organización Mundial de la Salud (OMS) declaró al coronavirus COVID-19 como 

una pandemia debido a su propagación mundial. Si un brote epidémico afecta a regiones 

geográficas extensas (por ejemplo, varios continentes) se cataloga como pandemia. Tal 

es el caso, del coronavirus COVID-19 que afectó a 514 millones de personas y ocasionó 

más de 6.24 millones de muertes (OMS, 2020). Así, la pandemia por la COVID-19 se ha 

convertido en una grave amenaza no solo para la salud pública mundial sino también para 

la mayoría de las economías, empresas y marcas. Con el objetivo de contener el brote, los 

diferentes gobiernos alrededor del mundo implementaron estrategias más o menos 

estrictas que fueron desde medidas de confinamiento total hasta bloqueos parciales de 

diferentes sectores de la economía (Kraemer et al., 2020).  
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Las empresas de la industria minorista, incluso antes de la pandemia por la COVID-19, 

ya se veían enfrentadas a grandes desafíos debido a una competencia mucho más intensa 

por el ritmo acelerado de los cambios tecnológicos, la fragmentación de canales, el 

surgimiento de nuevos medios, prácticas de gestión más sofisticadas, la omnicanalidad y 

consolidación de la industria que se habían convertido ya en los nuevos estándares (Sirohi 

et al., 1998; Brynjolfsson, Hu, y Rahman, 2013; Verhoef, Kannan, y Inman, 2015; Lemon 

y Verhoef, 2016).  

 

En la actualidad, debido a la crisis ocasionada por la COVID-19, los desafíos de esta 

industria son aún mayores al ser uno de los sectores más afectados. Más allá de las 

medidas y protocolos de bioseguridad impuestos por los diferentes gobiernos, que limitan 

aforos, horarios de atención, incrementan costos y complican el negocio, la pandemia de 

COVID-19 ha provocado cambios drásticos en el comportamiento del consumidor y 

trastornado la industria minorista, llevando al cierre de tiendas físicas y generando una 

gran incertidumbre para el futuro de la industria minorista (Evans, 2020; INEI, 2020; 

Martin, 2020).  

 

Los cambios en los comportamientos de los consumidores ocasionados a raíz de la 

pandemia podrían establecerse de manera permanente (Sheth, 2020). Khoruzhyy, 

Yasmeen y Dutton (2020) mencionan que, dado que pasan más tiempo en casa, los 

consumidores socializan de manera diferente, necesitan productos diferentes y se acercan 

a las marcas y productos de una forma distinta a la que el mercado estaba acostumbrado. 

Específicamente, estudios indican que la pandemia ha estimulado el consumidor a 

consolidar sus viajes de compra, a optar por comprar en tiendas ubicadas en zonas más 
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cercanas a sus hogares, y a comprar de manera virtual (Briedis, Kronschnabl, Rodriguez 

y Ungerman, 2020; Retail Touchpoints, 2020).  

 

En China, por ejemplo, el número de transacciones en los supermercados disminuyó en 

un 30% durante la pandemia, mientras que el valor promedio por transacción aumentó en 

un 69% (Briedis, Kronschnabl, Rodriguez y Ungerman, 2020). En los Estados Unidos los 

efectos de la pandemia llevaron a muchos consumidores a cambiar su local de compra, 

con un 17% de consumidores dejando de comprar en su tienda principal mayormente 

buscando realizar sus compras en aquellas tiendas que son más cercanas y de más fácil 

acceso. Por otro lado, muchos clientes también han probado nuevos modelos de compra 

omnicanal tales como comprar en línea y recoger en la tienda, modalidad que en Estados 

Unidos creció un 28% en febrero 2020 en comparación con 18% en enero del mismo año, 

mientras que el delivery de comestibles aumentó en 57% en el mismo periodo (Briedis, 

Kronschnabl, Rodriguez y Ungerman, 2020; Retail Touchpoints, 2020).  

 

Todos estos abruptos cambios – que han sucedido en pocos meses – han dejado a muchos 

minoristas luchando por atender eficazmente a los clientes a través de otros canales y por 

intentar replicar las experiencias de los clientes del formato presencial, primero al formato 

digital y luego al formato omnicanal como formas de evitar que estos dejen de visitar sus 

tiendas en el futuro (Casco, 2020).  

 

Si bien hay evidencias que indican que los consumidores suelen volver a sus viejos 

hábitos una vez pasada una crisis, también es probable que muchos de los nuevos hábitos 

de compra y las nuevas formas en que los clientes se relacionan e interactúan con las 

tiendas se mantengan en el tiempo (Sheth, 2020). Por ello, será importante entender cómo 
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es que éstos afectarán a los consumidores respecto de sus experiencias de compra, para 

que cuando tengan que hacer una futura compra, decidan volver a visitar la misma tienda 

(Durvasula et al., 2004; Yoon y Kim, 2000; Maté Guerrero, 2018). 

 

Ese comportamiento recurrente de volver a comprar en una misma tienda es conocido 

como store repatronage y refleja la probabilidad de que un cliente compre en una tienda 

minorista específica una y otra vez (Oliver, 1987; Hogreve et al. 2017). Según Hellier et 

al., (2003) el store repatronage representa la intención de un individuo de volver a 

comprar en una misma tienda especifica nuevamente en un futuro, teniendo en cuenta su 

situación actual. 

 

Estudios previos sugieren que la experiencia del consumidor al comprar en una tienda, el 

entorno social al cual se inserta y el contexto en que vive se configuran como 

determinantes importantes de la intención de repatronage (Durvasula et al., 2004; Yoon 

y Park, 2018). Según Gentile et al., (2007), la experiencia es la respuesta, favorable o 

desfavorable del consumidor frente a su interacción con la tienda y resulta de la 

comparación entre sus expectativas y los estímulos que surgen de dicha interacción. Así, 

experiencias positivas conllevan a que el consumidor tenga la intención de regresar a la 

misma tienda en el futuro (Schindler y Holbrook, 2003; Fatma, 2014; Maté Guerrero, 

2018).  

 

La literatura disponible proporciona una amplia gama de conocimientos sobre las 

dimensiones tangibles e intangibles de las experiencias en la tienda que dan forma a las 

decisiones de los consumidores de visitar las tiendas mayormente centrados en su 

atmósfera y diseño, así como en varias dimensiones sociales (Sullivan y Adcock, 2002 
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citados por Yoon y Park, 2018). En su estudio, Lee (2003, citado por Yoon y Park, 2018) 

encontró que tanto factores hedónicos como funcionales influyen en la experiencia del 

consumidor en las tiendas considerando la practicidad, el servicio/consideración al 

cliente, la comodidad de compra, la consistencia, la limpieza y la velocidad como factores 

funcionales, y el diseño de la tienda, la fluidez, el ritmo, la capacidad de respuesta de los 

empleados, la diversión, la variedad de productos, la música, el olor y la vivacidad como 

factores hedónicos.  

 

Sin embargo, actualmente vivimos una nueva realidad donde para que un consumidor 

visite una tienda se requiere una serie de nuevos procedimientos/protocolos que nunca 

fueron parte del proceso de compra como el uso de mascarillas, la higienización con 

alcohol, el control de ingreso a la tienda y la restricción del ingreso de acompañantes 

como forma de prevenir el contagio con la COVID-19.  

 

Estudios previos sugieren que cuando se percibe la presencia de una enfermedad 

infecciosa, las respuestas psicológicas como el disgusto y las cogniciones aversivas llevan 

a los individuos a evitar el contacto con otras personas (Schaller, Miller, Gervais, Yager 

y Chen, 2010) y es mas prominente en circunstancias en las que la amenaza de 

transmisión de la enfermedad es notoria (Duncan y Schaller, 2009; Stahl y Metzger, 

2013). La literatura acerca de las respuestas de los consumidores en cuanto a la 

adecuación y efectividad de las medidas de bioseguridad implementadas en las tiendas es 

limitada. Sin embargo, algunas evidencias indican que el consumidor regresa a una tienda 

si considera que las medidas de protección adoptadas son efectivas (Hasan, 2020).   
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Problema de investigación 

 

Los estudios que existen respecto del comportamiento de compra del cliente en contextos 

de crisis como la ocasionada por la emergencia sanitaria son escasos e insuficientes y sus 

posibles efectos en las decisiones futuras de los consumidores todavía no se explican 

(Roggeveen y Sethuraman, 2020; Martin-Neuninger y Ruby, 2020). 

  

La literatura presenta evidencias de que la experiencia del cliente en la tienda influye en 

el store repatronage en el sentido que experiencias positivas llevan el cliente a regresar a 

la misma tienda en el futuro (Durvasula et al., 2004; Yoon y Park, 2018). 

Específicamente, los clientes consideran regresar a la tienda para una compra futura en 

función de su experiencia previa, y la utilidad o los beneficios obtenidos en dicha 

experiencia en la tienda, configurarán las expectativas para futuras compras (Durvasula 

et al., 2004). Por lo tanto, asegurar una experiencia positiva conlleva a una mejora de la 

intención de repatronage (Yoon y Kim, 2000; Maté Guerrero, 2018; Lemon y Verhoef, 

2016).  

 

Previo a la pandemia, las investigaciones mayormente consideraban aspectos hedónicos 

tales como la diversión y el entretenimiento en la tienda para la evaluación de las 

experiencias de los clientes (Babin, Darden y Griffin, 1994; Arnold y Reynolds, 2003; 

Rintamäki et al. 2006; Jones, Reynolds y Arnold, 2006; Atulkar y Kesari, 2017; Vieira, 

Santini y Araujo, 2018). En la actualidad, la literatura sugiere que los clientes 

probablemente evalúan la experiencia en una tienda en función de aspectos funcionales 

tales como su limpieza, si existen alternativas de pago sin contacto, la implementación de 

aforos adecuados, si la tienda es lo suficientemente espaciosa como para permitir el 
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distanciamiento social entre clientes y en general la implementación de protocolos de 

bioseguridad en la tienda (Hasan, 2020; Roggeveen y Sethuraman, 2020; Martin-

Neuninger y Ruby, 2020; Picot-Coupey, Krey, Huré y Ackermann, 2021).  

 

Sin embargo, los efectos de la implementación de dichos protocolos sanitarios en las 

actitudes de los clientes, su experiencia en la tienda y sus intenciones futuras no se han 

probado empíricamente y, por tanto, no se conoce con claridad el rol e impacto que tiene 

la implementación de protocolos y sistemas de bioseguridad en la experiencia de los 

clientes y en sus intenciones de repatronage de la tienda (Hasan, 2020). Por lo tanto, se 

plantea la siguiente pregunta de investigación: 

 

¿En qué medida la bioseguridad percibida a través de los protocolos adoptados por 

la tienda para evitar contagios influye en la intención del individuo de regresar a 

comprar en la misma tienda en el futuro? 

 

Propósito de la investigación 

 

Esta investigación tiene como objetivo examinar la relación entre la percepción de los 

clientes respecto de la bioseguridad de la tienda y su intención de repatronage. También 

se busca examinar los principales factores que influyen en esta relación ya que este 

análisis permitirá entender cómo es que esta nueva coyuntura afecta a la experiencia 

general de los clientes en las tiendas y de qué maneras esta experiencia a su vez influye 

en la intención de si regresan o no a la misma tienda en un futuro. Se eligió el 

comportamiento de clientes que asistieron a supermercados a realizar las compras de 

alimentos y productos para el hogas durante la pandemia por la Covid - 19 porque este 
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tipo de tiendas fueron las que, por sus características, implementaron protocolos y 

políticas de seguridad producto de la pandemia.  

 

Alcance de la investigación 

 

Para contestar la pregunta de investigación y validar el modelo propuesto se propone un 

modelo teórico basado en la Teoría del Comportamiento Planeado (TPB). Este modelo 

considera los efectos de la bioseguridad percibida en la experiencia del cliente y su 

posterior efecto en la intención de repatronage.  

 

Específicamente, se estudia la intención de repatronage de las tiendas, particularmente 

supermercados en Lima Metropolitana, durante la pandemia por la Covid – 19 en función 

de la experiencia general en las tiendas, la percepción de vulnerabilidad de los clientes, 

sus influencias sociales. Adicionalmente se considera la percepción de bioseguridad 

como antecedente que influye en la experiencia general de los clientes en las tiendas y en 

su intención de repatronage directamente.  

 

Contribución 

 

Desde la perspectiva de aporte al conocimiento, este documento está iniciando una 

conversación académica que contribuirá con la discusión del concepto de la experiencia 

de los clientes en las tiendas. A pesar de los esfuerzos de investigación, a la fecha no se 

han producido resultados concluyentes que permitan determinar qué es lo que los clientes 

valoran y valorarán en el futuro cuando evalúen su experiencia en una tienda. Igualmente, 

todavía la literatura muestra relativamente poco esfuerzo dedicado a explicar la intención 
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de repatronage de las tiendas en un contexto de emergencia sanitaria, tomando en cuenta 

el rol de la bioseguridad percibida y cómo ésta afecta la experiencia general de los clientes 

en las tiendas y cómo influye directamente en su intención de repatronage (Roggeveen y 

Sethuraman, 2020; Martin-Neuninger y Ruby, 2020). Este documento pretende contribuir 

a dicha conversación con un estudio empírico que permita recoger hallazgos que sumen 

a la discusión.  

 

Desde el punto de vista de la industria, será importante que los minoristas comprendan 

qué tipos de experiencias es probable que los clientes valoren más en una tienda después 

de la pandemia. Por lo tanto, la investigación académica debe esforzarse por comprender 

el impacto de la pandemia en la intención de repatronage de los clientes tanto a corto 

como largo plazo y proporcionar orientación sobre cómo los minoristas deben hacer 

frente a esos cambios (Roggeveen y Sethuraman, 2020; Martin-Neuninger y Ruby, 2020). 

Siguiendo la tradición de las investigaciones bajo la corriente del realismo científico y el 

modelo hipotético-deductivo de las ciencias sociales, se propone un estudio cuantitativo 

de corte transversal utilizando una muestra de clientes que realizaron sus compras de 

alimentos y abarrotes en tiendas de supermercados en Lima Metropolitana para evaluar 

su intención de regresar al mismo supermercado en un futuro. Los datos se recogieron 

mediante una encuesta electrónica a fines del 2020. 

 

Estructura de la tesis 

 

A continuación, en el Capítulo 2 se presenta una revisión de la literatura que se enfoca en 

una discusión acerca de la intención de repatronage de las tiendas minoristas tomando en 

cuenta el rol de la experiencia general de los clientes en las tiendas minoristas y los 
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factores que la afectan. Se presenta el estado del arte del conocimiento de la experiencia 

del cliente como proxy de su actitud hacia la tienda, junto con la percepción de 

vulnerabilidad de los clientes y las influencias sociales y su impacto en la intención de 

repatronage de la tienda, en el marco de la Teoría del Comportamiento Planeado (TPB) 

propuesta por Ajzen (1991) para la industria minorista, en el contexto de la pandemia por 

la COVID-19.  

 

Se introduce la bioseguridad percibida como antecedente de la experiencia general del 

cliente y se analiza si esta percepción afectará las intenciones de repatronage de los 

clientes hacia la tienda. Luego se presenta una revisión de las principales teorías y 

modelos utilizados en investigaciones para explicar el store repatronage y una discusión 

detallada de la Teoría del Comportamiento Planeado (TPB). El capítulo termina con el 

planteamiento del modelo teórico y sus respectivas hipótesis. 

 

En el Capítulo 3 se presentan el diseño y método del estudio y en el Capítulo 4 los 

resultados. El Capítulo 5 presenta una discusión de los resultados de la investigación y se 

presentan las implicancias teóricas; finalmente, se discuten las limitaciones y su impacto 

en las conclusiones del estudio y se termina el documento con sugerencias para futuras 

investigaciones. 
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CAPÍTULO 2 

 

Revisión de la literatura, marco teórico e hipótesis 

 

En este capítulo se presenta una revisión de literatura que inicia con una breve discusión 

sobre el contexto e impacto de la emergencia sanitaria en el proceso de compra de los 

clientes, así como la intención de repatronage en tiempos de crisis. Se sigue con la 

presentación del estado de arte en la literatura de repatronage de las tiendas y los 

principales factores determinantes, profundizando en los factores del individuo, enfoque 

de esta investigación. 

 

En la segunda parte se hacer una revisión de las principales teorías utilizadas para explicar 

los comportamientos de elección de tienda en la industria minorista y una discusión 

detallada de la Teoría del Comportamiento Planeado. El capítulo termina proponiendo un 

modelo teórico que busca explicar la intención de repatronage de las tiendas y sus 

correspondientes hipótesis. 

 

La emergencia sanitaria y la intención de repatronage de las tiendas 

 

De acuerdo con la literatura los comportamientos de compra cambian con la ocurrencia 

de varios tipos diferentes de crisis; desde crisis de tipo financieras (Voinea y Filip, 2011; 

Mansoor y Jalal, 2011; Brown et al., 2013) hasta crisis de seguridad alimentaria (Pennings 

et al., 2002; Wansink, 2004). Todos estos autores, coinciden en que, cuando ocurre una 

crisis, independientemente de su tipo, los consumidores modifican sus prácticas y 

actitudes. Algunas de estas modificaciones persisten en el tiempo mientras que otras, 
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pasados algunos meses o años, simplemente desaparecen (Jeon y Baeck, 2016; Antonetti 

et al., 2019). 

 

El contexto de esta investigación es el de una emergencia sanitaria. A finales del 2019, 

emergió en Wuham, China, la infección por coronavirus COVID-19, causada por el virus 

SARS-CoV2 (Muscogiuri et al., 2020). Para mediados de enero de 2020, el número de 

casos fue creciendo y distribuyéndose de manera tal alrededor del mundo, que la 

Organización Mundial de la Salud (OMS) declaró la emergencia sanitaria global (Vergara 

Castañeda, Lobato Lastiri, Díaz Gay y Ayala Moreno, 2020; Casco, 2020).  

 

Desde ese entonces, los diferentes países han implementado distintas medidas de salud 

pública para enfrentar la emergencia sanitaria (Ortega-Vivanco, 2020; Chaccour, 2020). 

En China, se implementaron rápidas y drásticas y rigurosas medidas tales como una 

cuarentena forzosa y la restricción del movimiento entre y dentro de las ciudades; en 

Corea del Sur, se usó una estrategia basada en el diagnóstico activo, gratuito y masivo, el 

uso generalizado de mascarillas y gel desinfectante y la implementación de medidas de 

distanciamiento social (Chaccour, 2020).  

 

Por otro lado, en Italia y España se prohibieron las reuniones masivas, se cerraron las 

escuelas y se restringieron los viajes. En el Reino Unido se implementó estrategias 

diferenciadas por segmento, con medidas restrictivas dirigidas solo a los más vulnerables 

mientras que varios países de África apostaron por contener el virus fortaleciendo sus 

fronteras, restringiendo los vuelos y pidiendo a los extranjeros que cumplan cuarentenas 

de 14 días (Chaccour, 2020). 
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Las medidas de mitigación de riesgos de la COVID -19 se agruparon en las siguientes 

categorías: a) restricciones de movilidad que tienen como objetivo limitar el movimiento 

de personas para contener o ralentizar la propagación del virus (Gostic et al., 2020; 

Hellewell et al., 2020), b) restricciones socioeconómicas que comprenden el cierre o 

limitación de todo tipo de establecimientos salvo el comercio minorista de bienes de 

primera necesidad (incluidos alimentos, medicamentos y sus cadenas de suministro), c) 

distanciamiento físico o social, introduciendo regulaciones en términos de aforos, 

entradas y número de personas presentes por metro cuadrado en espacios comerciales, d) 

medidas de higiene incluyendo el lavado de manos, evitar tocar superficies, realizar pagos 

sin contacto, usar equipos de protección personal (EPP) como máscaras, protectores para 

los ojos y las manos, protección de los trabajadores (Semple y Cherrie, 2020), 

cuarentenas, detección sintomática a la entrada y pruebas a gran escala, e) medidas 

nacionales de comunicación estructuradas en sitios web / plataformas de noticias e 

información para el cumplimiento de las restricciones y f) mecanismos de apoyo 

internacional aumentando la producción de productos farmacéuticos, formulaciones 

farmacéuticas, medicamentos básicos y ventiladores y el establecimiento  de nuevas 

plataformas transnacionales para el intercambio de conocimientos sobre ensayos clínicos, 

tratamientos, lecciones aprendidas y publicaciones (de Bruin et al., 2020). 

 

Según un estudio de la Comisión Económica para América Latina y el Caribe (CEPAL, 

2020), la emergencia sanitaria traerá efectos económicos y sociales graves en el corto y 

largo plazo, cuya intensidad y profundidad dependerá de las condiciones de cada 

economía, el comercio mundial, la duración de la pandemia y las medidas sociales y 

económicas que se dicten para prevenir el contagio (Ortega-Vivanco, 2020). En la 

industria minorista hay un impacto económico por el cierre de muchos puntos de venta 
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producto de las restricciones, así como los sobrecostos por la implementación de 

protocolos tales como aforos reducidos, inversión en unidades de desinfección, 

separadores de áreas, entre otros (Hasan, 2020).  

 

Además, como resultado de la emergencia sanitaria ocasionada por la pandemia del 

COVID-19, el mundo ha cambiado (Casco, 2020), generándose nuevas prácticas sociales 

y formas de vivir (Alon et al., 2020). En la industria minorista, así como otras industrias, 

los diferentes gobiernos exigieron la adopción de una serie de protocolos de seguridad a 

raíz de la pandemia tales como el uso de mascarillas, la higienización de los locales, el 

uso de alcohol y otros desinfectantes, la implementación de señalética y separadores, 

entre otros.  

 

En este contexto, hay estudios que ya ofrecen algunos primeros lineamientos para 

entender los cambios en los comportamientos de compra de los clientes, por un lado, y 

las adaptaciones e implementaciones que han tenido que realizar los minoristas en este 

contexto de crisis mundial por otro (Ortega-Vivanco, 2020; Zwanka y Buff, 2021). 

 

La profunda revisión de la literatura llevó a identificar un total de 24 papers académicos 

realizados entre el 2020, año en que se inició la pandemia por la COVID-19 y fines del 

2021. Se encontró una mezcla de estudios preponderantemente cualitativos y de opinión 

el primer año, el 2020 y mayor incidencia en estudios cuantitativos y de análisis de data 

en el año 2021. Las Tablas 2-1, 2-2, 2-3, 2-4 y 2-5 muestran los principales estudios entre 

el 2020 y el 2021 que estudian cambios en el comportamiento del consumidor en la 

industria minorista. 
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Tabla 2-1: Estudios relacionados a nuevos patrones de compra y cambios de hábito de 

los consumidores producto de la pandemia por el COVID-19. 

 

Autores 

Metodología 

de 

Investigación 

Muestra Instrumento Hallazgo 

Valaskova, 

Durana y 

Adamko (2021) 

Cuantitativa 

425 

consumidores 

eslovacos 

Encuesta 

online 

Los ingresos, la edad y el sector de ocupación de 

los consumidores juegan un papel importante en 

el contexto de los nuevos patrones de compra. 

El Bilali, Ben 

Hassen, Chatti, 

Abouabdillah y 

Alaoui (2021) 

Cuantitativa 

340 

consumidores 

adultos en 

Marruecos 

Encuesta 

online 

Aumentó el consumo de artículos locales debido 

a preocupaciones sobre la inocuidad de los 

alimentos; aumentaron las compras de 

comestibles en línea, las compras de pánico y el 

acaparamiento de alimentos y de las capacidades 

culinarias. 

Alhomaid (2021) Cualitativa Reino Unido 
Data 

secundaria 

Impacto de COVID-19 sobre hábitos de compra 

en línea, compras de pánico y acaparamiento de 

productos esenciales, durante la fase inicial de la 

pandemia evitación del consumidor de las tiendas 

físicas minoristas, impacto de los cambios en 

comportamiento del consumidor e intervenciones 

gubernamentales en respuesta a la pandemia 

COVID-19 en negocios en el Reino Unido y 

estrategias digitales adoptadas por empresas en 

respuesta al COVID-19 pandemia. 

Abigail y Zheng 

(2021) 
Cualitativa - 

Paper de 

opinión / 

comentario 

Hay grandes disminuciones tanto en ingresos y 

riqueza de los consumidores en los EE. UU. El 

42% de los empleados los consumidores han 

perdido ingresos debido a la pandemia COVID-

19 con el promedio la pérdida es de más de $ 

5000. Más del 50% de los hogares con una 

riqueza financiera significativa también han 

informado haber perdido riqueza debido al virus 

y la riqueza promedio perdida es de $33,000. 

Chauhan y Shah 

(2020) 
Cuantitativa 

353 

participantes 

de India 

Encuesta 

online 

Los hallazgos de este estudio son limitados al 

impacto del brote de COVID-19 en los 

sentimientos, los hábitos de consumo de los 

medios y los consumidores comportamiento 

visible durante la cuarta semana de encierro. 

Janssen, Chang, 

Hristov, Pravst, 

Profeta y Millard 

(2021) 

Cuantitativa 

2680 

residentes de 

Dinamarca, 

Alemania y 

Eslovenia 

Encuesta 

online 

Según el tipo de alimento, entre el 15 y el 42% de 

los participantes del estudio cambiaron su 

frecuencia de consumo durante la pandemia, en 

comparación con antes. En todos los países del 

estudio, las categorías de alimentos con las tasas 

de cambio más altas fueron alimentos 

congelados, alimentos enlatados y pasteles y 

galletas; entre las categorías de alimentos con 

menores tasas de cambio se encuentran el pan, las 

bebidas alcohólicas y los productos lácteos. 

Li, Hallsworth, y 

Coca‐Stefaniak 

(2020) 

Cuantitativa 

961 

participantes 

en China 

Encuesta 

online 

Los datos de la encuesta online realizada sugieren 

que el brote desencadenó niveles considerables 

de cambios de comportamiento entre los clientes, 

con los mercados de agricultores perdiendo a la 

mayoría de sus clientes, mientras que los 

pequeños minoristas independientes locales 

experimentaron los mayores niveles de resiliencia 

en términos de retención de clientes. 

Mehta , Saxena y 

Purohit (2020) 
Cualitativa - 

Paper de 

opinión / 

comentario 

Este artículo es un punto de partida para 

comprender los sentimientos o los requisitos de 

los consumidores respecto de comprar "lo que es 

suficiente" dentro del contexto de marketing y 

cómo se puede reforzar después de la crisis de 

COVID para asegurar la sostenibilidad de los 

modelos de negocio. 

Fuente: Elaboración propia. 
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Es evidente que, debido a la recesión económica, los consumidores han experimentado 

una transformación en su comportamiento de compra, pero no es evidente cuánto de esta 

transformación permanecerá después de la pandemia (Mehta, Saxena y Purohit, 2020). 

Incluso consultoras internacionales como McKinsey & Company, Netcomm Suisse 

eCommerce Association e IBM Institute for Business Value realizaron encuestas a nivel 

mundial para entender el cambio de comportamiento del consumidor por la COVID-19.  

 

Los estudios realizados por dichas empresas de consultoría, que abordan los cambios en 

el comportamiento de compra durante el COVID-19 en diferentes categorías de productos 

(alimentos y otros), informaron un cambio marcado en todas las categorías hacia compras 

"conscientes", "canjear" por artículos menos costosos (Arora, Robinson, Charm, Ortega, 

Staack, Whitehead y Yamakawa, 2020), y, en particular, un fuerte enfoque en lo 

"esencial". Los alimentos y abarrotes fueron la única categoría de productos en la que los 

consumidores de todos los países anticiparon que sistemáticamente gastarían más (Rogers 

y Cosgrove, 2020; Arora, Robinson, Charm, Ortega, Staack, Whitehead y Yamakawa, 

2020). 

 

Además, un estudio en tres países (Dinamarca, Alemania y Eslovenia) realizado por 

Janssen et al., (2021) confirma que entre el 15% y el 42% de los encuestados cambiaron 

su frecuencia de consumo y compra durante la pandemia, lo que tuvo un impacto diferente 

en el estilo de vida y los patrones de consumo. Los cambios en la situación financiera de 

los consumidores eslovacos los obligaron a recortar sus gastos en productos de lujo o 

servicios específicos. Así, el 15% de los encuestados estuvo de acuerdo con la afirmación 

sobre la reducción esperada en los gastos de vacaciones y ocio. 
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En comparación con el año pre-pandémico, los consumidores de todo el mundo también 

planearon reducir el gasto en vacaciones, siendo China la excepción, ya que un 4% más 

de personas planeaba gastar más dinero en vacaciones. Otro tema importante que ha sido 

estudiado recientemente tiene que ver con cómo la pandemia por la COVID-19 provocó 

que los consumidores evitaran las tiendas físicas minoristas y aumentaran las compras en 

línea entre los consumidores (Alhomaid, 2021).  

 

Otros estudios se enfocaron en el cambio de tienda principal durante la pandemia. Un 

estudio de Li, Hallsworth, y Coca‐Stefaniak (2020) con 931 clientes en China, mostró el 

cambio de la tienda principal para hacer las compras de supermercados y mercados de 

agricultores hacia canales online y pequeñas tiendas cercanas, específicamente por 

factores que influyen en la elección del lugar de compras tales como el acceso, la 

confianza y la higiene y limpieza (Li, Hallsworth, y Coca‐Stefaniak, 2020).  

 

Estas decisiones “desleales” de los clientes de cambiar sus tiendas principales representan 

uno de los cambios más evidentes de la pandemia y se extienden a productos y marcas; 

debido a la reposición irregular de stocks, los clientes se enfrentaron al dilema de comprar 

una nueva marca o de posponer la compra. La mayoría de clientes optó por probar algo 

nuevo, lo que plantea desafíos estratégicos para brand managers y minoristas (Cua, 

2020). 

 

Otro cambio sustancial producto de la pandemia tiene que ver con la digitalización de 

múltiples servicios. Desde los inicios de la pandemia del coronavirus, las ventas en línea 

y el número de compradores en línea que utilizan dispositivos inalámbricos con conexión 

a Internet han aumentado enormemente (Yang et al., 2021) 
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Tabla 2-2: Estudios relacionados a nuevas medidas y protocolos de seguridad producto 

de la pandemia por el COVID-19. 

 

Autores 

Metodología 

de 

Investigación 

Muestra Instrumento Hallazgo 

Hu, Teichert, 

Deng, Liu, Zhou 

(2021) 

Cuantitativa 

98,163 

reviews sobre 

hoteles chinos 

Extracción 

de textos 

 

Cambios en las evaluaciones de los 

consumidores más allá de los requisitos 

higiénicos. Los conocimientos obtenidos de 

esta investigación pueden ayudar a guiar la 

práctica de la hostelería en organizar sus 

prioridades durante situaciones de pandemia 

aguda y adaptarse a cambios posiblemente 

más duraderos en preferencias del 

consumidor. 

 

Boyaci-Gündüz, 

Ibrahim, Chien 

Wei y Galanakis 

(2021) 

Cualitativa - 

Paper de 

opinión / 

comentario 

 

La pandemia ha demostrado que los sistemas 

alimentarios son frágiles. En consecuencia, 

es necesario garantizar que nuestros sistemas 

alimentarios se vuelvan más sostenible y 

resiliente. 

 

Hasan (2020) Cuantitativa 

124 

encuestados 

de tiendas 

minoristas de 

alimentos en 

Estados 

Unidos 

Encuesta 

online 

 

Las precauciones para la salud de la tienda 

tienen un impacto positivo en la 

probabilidad de compra de los compradores 

y en su lealtad. Además, el estudio también 

encuentra que la comodidad psicológica de 

los compradores y el riesgo percibido juegan 

un papel de mediación secuencial entre la 

relación de las precauciones de salud en la 

tienda y la lealtad. 

 

Bruinen de Bruina, 

Lequarrea, 

McCourta, 

Clevestig, 

Pigazzani, Jeddi, 

Colosio, Goulart 

(2020) 

Cualitativa - 

Paper de 

opinión / 

comentario 

 

Varias medidas como restricciones de 

movilidad, distanciamiento físico, medidas 

higiénicas, restricciones socioeconómicas, 

mecanismos de comunicación y apoyo 

internacional se han agrupado y se revisan 

en términos de la naturaleza de las acciones 

tomadas y su impacto cualitativo percibido 

temprano. 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

En su investigación, los autores estudian el impacto del comercio digital en términos de 

la experiencia y el bienestar de los clientes rumanos durante el período de la pandemia. 

Encuentran que los minoristas se enfrentan a grandes desafíos planteados por las 

expectativas de los millennials indicando que la facilidad de uso, la confianza, la 

movilidad y la participación del cliente influyen en la intención del comportamiento del 
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cliente para utilizar el comercio móvil, y que la utilidad y la personalización no influyen 

en su intención conductual (Yang et al., 2021). 

 

Tabla 2-3: Estudios relacionados a cambios en los canales de compra producto de la 

pandemia por el COVID-19. 

 

Autores 

Metodología 

de 

Investigación 

Muestra Instrumento Hallazgo 

Yue, Liu, Zheng 

y Wang (2021) 
Cuantitativa 

1206 

participantes en 

China 

Encuesta 

online 

Los clientes tienen una más alta 

disposición a pagar por alimentos durante 

la pandemia, y se ve afectada 

positivamente por la duración prevista del 

COVID-19, su participación en las 

compras en línea, su exposición directa a 

pacientes infectados, su género y sus 

ingresos. 

Akram, Timea 

Fülöp, Tiron-

Tudor, Topor y 

Căpus (2021) 

Cuantitativa 
151 encuestados 

de Rumania 

Encuesta 

online 

Para los millennials el comercio digital 

parece ser la forma típica de comprar y 

pagar durante la pandemia. Como 

resultado, muestra que la facilidad de uso, 

la confianza, la movilidad y la 

participación del cliente influyen en la 

intención del comportamiento del cliente 

para utilizar el comercio móvil. 

Sayyida, Hartini, 

Gunawan, Nur 

Husin (2021) 

Cuantitativa 

Datos de ventas 

minoristas en 

USA, UK, 

Alemania, 

Francia, Canadá 

y América 

Latina. 

Data 

secundaria 

Las tendencias de compra durante el 

COVID-19 pandemia son el webrooming y 

las compras en línea pura aunque los datos 

de ventas minoristas muestran que las 

ventas en tiendas físicas superan el 70% de 

las ventas totales y las de comercio 

electrónico son menos del 30%. 

Petković, Dokić, 

Stojković y 

Bogetić (2020) 

Cuantitativa 

164 respuestas 

de compradores 

individuales en 

Serbia 

Encuesta 

online 

La gran mayoría de los clientes combinan 

canales, lo que implica que las compras en 

la tienda se están convirtiendo en parte de 

una experiencia compleja; las compras en 

línea estaban presentes antes del COVID-

19 y la pandemia aceleró el uso de este 

canal. 

Sheth (2020) Cualitativa - 

Paper de 

opinión / 

comentario 

El bloqueo y el distanciamiento social para 

combatir el virus COVID-19 ha generado 

importantes alteraciones en el 

comportamiento del consumidor. A 

medida que los consumidores se adapten al 

arresto domiciliario durante un período 

prolongado de tiempo, es probable que 

adopten nuevas tecnologías que faciliten el 

trabajo, el estudio y el consumo de una 

manera más conveniente. 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Por otro lado, las empresas minoristas han reaccionado de diferentes maneras ante el 

desafío de una pandemia (Petković, Dokić, Stojković y Bogetić, 2020). Por ejemplo, en 

un estudio en Estados Unidos se encontró que Walmart está introduciendo estaciones de 
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auto-pago que reemplazan a las cajas regulares para reducir los contactos cara a cara, y 

liberar a los empleados para estar a disposición de los clientes (Silverstein, 2020).  

 

Otros minoristas están desarrollando aplicaciones para pagos móviles que reducen el 

contacto cara a cara en menos de un minuto de tiempo de pago (Bustos, 2020) mientras 

que las tiendas Kroger están acelerando el tiempo de pago evitando devolver el cambio 

en monedas a los clientes que pagan en efectivo, ofreciendo en cambio apoyar sus 

iniciativas de Hambre Cero o Zero Waste, o añadir el cambio a su tarjeta de fidelización 

(Bradford, 2021). 

 

La investigación de Marinković y Lazarević (2021) reveló que existió un efecto 

estadísticamente significativo de la percepción del riesgo y las precauciones relacionadas 

con el coronavirus en el comportamiento de compra de consumidores serbios. Su 

investigación ayudó a identificar cambios en los hábitos de compra, tales como los hábitos 

alimentarios de los consumidores, su elección de alimentos y las precauciones que toman 

durante la compra de alimentos, que pueden utilizarse como una forma de obtener una 

ventaja competitiva en el mercado al seguir las nuevas tendencias de compra. 

 

En sus estudios en Turquía, India y China respectivamente, Abdulmuhsin et al., (2021), 

Chauhan y Shah (2020) y Akhtar et al., (2020) proporcionan información interesante 

sobre los factores que han contribuido a que los consumidores eviten las tiendas físicas. 

Por un lado, según Abdulmuhsin et al., (2021), las percepciones de los consumidores 

sobre la amenaza que representa la COVID-19 afectan la intención de los consumidores 

de asistir a las tiendas físicas minoristas. Además, los hallazgos del estudio de 

Abdulmuhsin et al., (2021) indicaron que el género de los clientes modera la percepción 
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del consumidor de la amenaza que representa COVID-19 y que las mujeres son más 

sensibles a la amenaza que representa el COVID-19 para la salud que los hombres. 

 

Tabla 2-4: Estudios relacionados al riesgo percibido por los clientes durante la compra 

producto de la pandemia por el COVID-19. 

 

Autores 

Metodología 

de 

Investigación 

Muestra Instrumento Hallazgo 

Marinković y 

Lazarević 

(2021) 

Cuantitativa 

237 

consumidores 

de Serbia 

Encuesta 

online 

El riesgo percibido y las precauciones 

relacionadas con el virus COVID-19 tienen 

una influencia estadísticamente significativa 

en los hábitos alimenticios y de compra de 

los consumidores que han cambiado durante 

una pandemia. 

Akhtar, 

Akhtar, 

Usman, Ali y 

Siddiqi (2020) 

Cuantitativa 

469 

participantes 

de China 

Encuesta 

online 

La investigación arroja luz sobre la 

importancia de la libertad percibida por los 

consumidores en un contexto de compra 

fuera de línea. La preocupación anticipada se 

refiere a la percepción de riesgo de los 

consumidores que se asocia con su 

autoprotección, y modera significativamente 

las relaciones. Los resultados también 

demostraron que la confianza en el gobierno 

tuvo un efecto positivo significativo en la 

satisfacción de la libertad de elección. 

Fuente: Elaboración propia. 

 

En su estudio, Chauhan y Shah (2020), encontraron que aproximadamente 6 de cada 10 

clientes evitan las tiendas físicas minoristas por temor a infectarse con el virus COVID-

19 y que como resultado del brote de la COVID-19, al menos el 50% de los clientes han 

comprado productos en línea que antes hubieran comprado en tiendas físicas (Chauhan y 

Shah, 2020).  

 

En su estudio, Sayyida et al., (2020) destacan el aumento significativo de las compras en 

línea durante la pandemia, sin embargo, a pesar de los hallazgos de su estudio, todavía 

las ventas en tiendas físicas constituyen el 70% de las ventas minoristas totales. 
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Tabla 2-5: Estudios relacionados a la edad y el género durante la pandemia por el 

COVID-19. 

 

Autores 

Metodología 

de 

Investigación 

Muestra Instrumento Hallazgo 

Eger, 

Komárková, 

Egerová y 

Mičík (2021) 

Cuantitativa 

917 

encuestados 

en República 

Checa 

Encuesta 

online 

Los temores por la salud y los temores 

económicos están asociados con los cambios en 

el comportamiento del cliente e influyen en las 

compras tradicionales y en línea. Los hallazgos 

demuestran diferencias significativas y 

similitudes en el comportamiento del 

consumidor entre generaciones. 

Shamim, 

Ahmad y 

Alam (2021) 

Cuantitativa 

212 

participantes 

en India 

Encuesta 

online 

Las mujeres tienen más preocupación que los 

hombres en la búsqueda de prácticas de 

seguridad y salud durante las compras de 

alimentos incluyendo la falta de disponibilidad 

de existencias y el temor de infectarse con los 

otros clientes. Las personas han reducido la 

frecuencia de sus compras y han intentado 

comprar de manera rápida y eficiente. 

Abdulmuhsin, 

Degirmenci, 

Efendi_oglu y 

Durmaz 

(2021) 

Cuantitativa 

384 

participantes 

de Turquía 

Encuesta 

online 

El género juega un papel moderador, que las 

mujeres son más sensibles en la percepción de 

COVID-19 y que la percepción de COVID-19 

cambia dependiendo de los ingresos. 

Hesham, 

Riadh y 

Khouadja 

Sihem (2021) 

Cuantitativa 

360 

consumidores 

de comida 

saludable en 

Saudi Arabia 

Encuesta en 

persona 

Las mujeres estaban más preocupadas por la 

pandemia de COVID-19 que los hombres, y 

tomaron considerables precauciones para evitar 

contaminación. El miedo al COVID-19 también 

fue más intenso entre la población anciana que 

personas más jóvenes. Los encuestados 

indicaron visitas reducidas a tiendas, 

restaurantes y mercados. El género y la edad 

moderaron la relación entre el miedo al COVID-

19 y la intención de compra. 

Gerhold 

(2020) 
Cuantitativa 

1242 

encuestados 

en Alemania 

Encuesta 

online 

Las personas mayores estiman que el riesgo de 

COVID-19 es menor que las personas más 

jóvenes. Las mujeres están más preocupadas por 

el COVID-19 que los hombres. Las personas se 

preocupan especialmente por infectarse en 

lugares con mucho tráfico, como las tiendas. 

Fuente: Elaboración propia. 

 

El estudio de Shamin et al. (2021) examinó los cambios en la frecuencia de compras de 

los clientes y sus preferencias en cuanto a las marcas de los productos adquiridos. Los 

hallazgos del estudio confirmaron que, en comparación con el período anterior a la crisis, 

las personas redujeron la frecuencia de las compras y trataron de comprar de manera 

rápida y eficiente, por ejemplo, comprando más alimentos empaquetados y evitando 

comprar marcas nuevas. Además, los hallazgos del estudio revelaron que las mujeres 
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tenían una mayor preocupación en comparación con los hombres por las prácticas de 

seguridad durante la compra y que la preocupación más importante para los clientes al 

hacer la compras era la falta de disponibilidad de productos y el miedo a infectarse de la 

tienda.  

 

Eger et al., (2021) investigaron el impacto de la pandemia por la COVID-19 en los 

patrones de comportamiento de compra de más de 900 consumidores en la República 

Checa utilizando análisis de regresión múltiple. La investigación se centró en las 

generaciones X e Y y los Baby Boomers y reveló diferencias significativas en el 

comportamiento y las preferencias de los consumidores durante el período de la 

pandemia, lo que confirma la importancia de los grupos de edad determinados de los 

encuestados en las condiciones eslovacas.  

 

En su investigación, Hesham et al., (2021) buscaron detectar cómo las variables de 

comportamiento influyeron en las decisiones de compra. Esta investigación reveló una 

relación mutua entre género y edad versus la amenaza de COVID-19 y la intención de 

compra. A pesar de que el género es una variable insignificante en este estudio de 

consumidores eslovacos, la edad se confirmó nuevamente como un factor importante. Sin 

embargo, Shamin et al. (2021) también afirmaron que, como resultado de la pandemia, 

los nuevos patrones de compra variaron significativamente con el género, la edad y los 

ingresos del hogar. Además, los resultados de Ortega-Vivanco (2020) destacaron la 

relevancia de los factores sociales, psicológicos y culturales que están asociados con el 

comportamiento del consumidor en tiempos de crisis. 
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Otro estudio realizado por Hesham et al., (2021) con 360 clientes de productos 

alimentarios en Saudí Arabia encontró que la intención de compra aumentó entre los 

consumidores de alimentos saludables. Al igual que el estudio de Shamin et al. (2021), 

encontraron que las mujeres están más preocupadas por la pandemia de COVID-19 que 

los hombres, y que toman considerables precauciones para evitar el contagio. Además, 

encontraron que el miedo al COVID-19 es más intenso entre la población anciana versus 

personas más jóvenes. Los encuestados indicaron en general, realizar menos visitas a 

tiendas, restaurantes y mercados y que el riesgo de consumo afectó negativamente a la 

intención de compra (Hesham et al., 2021). 

 

Abdulmuhsin et al., (2021) destacan cuáles podrían ser los impactos de la pandemia por 

la COVID-19 en los hábitos de compra de los consumidores post pandemia. Según su 

estudio, el hecho de que los clientes eviten las tiendas físicas minoristas durante la 

pandemia resultará en cambios de comportamiento permanentes en los clientes en el 

período posterior a la pandemia y que existe una alta probabilidad de que las personas 

sigan evitando comprar en lugares concurridos y realicen la mayor parte de sus compras 

a través de plataformas de compras en línea (Abdulmuhsin et al., 2021).  

 

Sin embargo, la investigación realizada por Akhtar et al., (2020) contradice las 

proposiciones de Abdulmuhsin et al., (2021) y argumentan que, es probable que el 

período posterior a la pandemia se caracterice por la reacción de los consumidores al 

restablecimiento de su libertad de elección y que, como consecuencia, es probable que 

los consumidores que prefieren comprar en tiendas físicas vuelvan a sus viejos hábitos de 

compra en el período posterior a la pandemia (Akhtar et al., 2020). 
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Si bien la gran mayoría de las tiendas de alimentos permanecieron abiertas con ciertos 

ajustes en sus modelos de negocios, algunas tiendas minoristas inicialmente cerraron 

operaciones por temor de no poder atender de manera segura a sus clientes, especialmente 

a aquellos que servían principalmente poblaciones mayores (Leone, Fleischhacker, 

Anderson-Steeves, Harper, Winkler, Racine, Baquero y Gittelsohn, 2020). Esto ha 

resultado en un aumento de las ventas de las tiendas de alimentos, mientras que el 74% 

de mercados de abasto han perdido ingresos (Felix et al., 2020; Purwanto et al., 2020; 

Fairlie y Fossen, 2021; Zeballos y Dong, 2021; Dong y Zeballos, 2021). Por otro lado, 

muchas tiendas pequeñas (tiendas de esquina, bodegas, etc.) en entornos urbanos se 

equiparon rápidamente con particiones de plástico y adoptaron prácticas para limitar 

aforos de los clientes que ingresaban a la tienda; encontrándose paradójicamente mejor 

preparados para la pandemia en algunos aspectos en comparación con las tiendas de 

alimentos más grandes (Vaziri et al., 2020) 

 

La COVID-19 ha tenido además un impacto en la disponibilidad y precios de los 

productos en las tiendas (Leone, Fleischhacker, Anderson-Steeves, Harper, Winkler, 

Racine, Baquero y Gittelsohn, 2020). En múltiples estudios, clientes han informado tener 

que visitar varias tiendas para encontrar alimentos y bebidas o poder encontrar los tipos 

y marcas de alimentos y bebidas de su preferencia (Niles et al., 2020). Estos problemas 

de abastecimiento limitaron la disponibilidad de muchos alimentos y bebidas, aunque los 

estantes vacíos de las tiendas de alimentos se debieron sobretodo, al comportamiento del 

consumidor (Leone, Fleischhacker, Anderson-Steeves, Harper, Winkler, Racine, Baquero 

y Gittelsohn, 2020).  
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Muchos consumidores comenzaron a sobre-abastecerse de alimentos, ya sea porque 

tenían miedo de no poder encontrar los artículos o querían limitar el número de veces que 

tenían que salir de casa (Niles et al., 2020). De acuerdo con el estudio de Abigail y Zheng 

(2021), las principales razones del surgimiento del comportamiento de 

sobreabastecimiento de la compra se explican por la preocupación por el contagio, las 

órdenes restrictivas y el miedo de las personas por asegurar la continuidad del 

abastecimiento de los productos domésticos básicos por la permanencia en casa Abigail 

y Zheng (2021). 

 

En cuanto a los aumentos de precios, existen diversos estudios que muestran que los 

precios aumentaron durante este período. En abril de 2020, el índice de cereales y 

panadería de los Estados Unidos registró el mayor aumento mensual de precios de la 

historia registrado por la Oficina de Estadísticas Laborales (3,1%) (Bureau of Labor 

Statistics, 2020), mientras que, en mayo de 2020, los precios al consumidor de las carnes 

y los huevos aumentó un 10%, que fue el mayor aumento porcentual en 12 meses desde 

el 2004. Estos aumentos fueron parcialmente debido a cambios en el suministro de carne 

debido a cierres relacionados con el brote de COVID en las instalaciones de 

procesamiento de carne (Bureau of Labor Statistics, 2020). 

 

Es evidente que la pandemia por la COVID-19 ha tenido un impacto significativo en la 

vida diaria de las personas, incluyendo qué, cómo y dónde hacen sus compras, cambiando 

sus necesidades y patrones de compra de un día para otro (Valaskova, Durana y Adamko, 

2021). Producto de estos cambios, los clientes están dispuestos a hacer cola frente a la 

tienda y se sienten agradecidos por la oportunidad de comprar (Valaskova, Durana y 
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Adamko, 2021). Los clientes ya no necesariamente escogen sus marcas favoritas y 

compran nuevas marcas que se ofrecen bajo una misma tienda (Zwanka y Buff, 2021).  

 

La combinación de un declive general en los ingresos y reducción de la actividad de los 

consumidores llevó a una reducción de la demanda y gastos también como resultado de 

las medidas de cuarentena tomadas. Además, el miedo a infectarse con la enfermedad 

condujo a un modelo de comportamiento de compra más cauteloso. El regreso a los 

patrones de consumo anteriores a la crisis será extremadamente lento (Buklemishev, 

2020) y hay quienes como Sheth (2020) declaran que el nuevo comportamiento del 

consumidor será modificado por nuevas regulaciones y apoyado por avances 

tecnológicos. 

 

A medida que el mundo vaya regresando más allá del modo de supervivencia, algunos de 

estos cambios en el comportamiento de los consumidores regresarán a lo usual, mientras 

que algunos otros podrían ser permanentes, de acuerdo con múltiples estudios y 

especulaciones tanto académicas como de algunas agencias de investigación. Sin 

embargo, a casi dos años de iniciada la pandemia, todavía existe incertidumbre sobre 

cómo será un posible periodo post pandemia (Gabaldón, 2022).  

 

Esta emergencia sanitaria se considera única y diferente a crisis anteriores por dos 

motivos. En primer lugar, porque éste implica un desafío humanitario verdaderamente 

global, que se expandió rápidamente a todos o casi todos los países del mundo, es 

riesgoso, altamente contagioso y, lo más importante, con un impacto letal, especialmente 

en los ancianos y en las poblaciones con patologías previas (Coibion et al., 2020; Chinazzi 

et al., 2020; Spinelli y Pellino, 2020). 
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En segundo lugar, durante la crisis por la emergencia sanitaria, el seguimiento y cobertura 

de los medios ha sido y sigue siendo permanente. El acceso a datos tales como los países 

afectados y el número de infectados y fallecidos, así como las noticias que informaban 

acerca de la escasez de productos, el desabastecimiento de las tiendas minoristas, las 

ciudades vacías, entre otros datos de interés público, llevaron a las personas al pánico, lo 

que aumentó el nivel de riesgo percibido y sentimiento de vulnerabilidad que finalmente 

ocasionó cambios inmediatos en sus comportamientos (Jones, 2020). La difusión 

adicional de noticias falsas a través de Internet y las redes sociales hizo poco para calmar 

la ansiedad de las personas.  

 

Son justamente las características inigualables de la crisis por la emergencia sanitaria, 

tanto en términos de impacto como de interés público, las que hacen que se abra un 

espacio de investigación del comportamiento de compra de los consumidores en extremo 

relevante y aún inexplorado. 

 

A pesar de los esfuerzos por estudiar los cambios en el comportamiento del consumidor 

en la industria minorista en los últimos dos años, producto de la pandemia, los desafíos 

que presenta esta coyuntura única y el impacto que ésta tiene en las consideraciones de 

los clientes frente a ir o no a las tiendas siguen sin resolverse y continuarán en la medida 

en la que el mundo continúe enfrentando terceras, cuartas, o quintas olas producto de la 

flexibilización gradual de los protocolos y controles en los diferentes países (Hopkins 

Medicine, 2021).  
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En su reciente publicación Wei et al., (2021) indicaron que dicha flexibilización provocó 

un aumento repentino de los casos a fines de julio de 2020, lo que generó una profunda 

preocupación en todo el mundo. Los resultados del estudio además muestran que casi la 

mitad de los países y territorios del mundo nunca controlaron la epidemia y que casi la 

mitad no logró mantener su prevención y control. Ello provocó que la pandemia de 

COVID-19 atacara nuevamente al mundo, y resultara en olas aún mayores en la mitad de 

los países o territorios en supuesta recuperación dejando al mundo en una situación 

inesperada y con lecciones aprendidas limitadas (Wei et al., 2021).  

 

Estos resultados hacen evidente la importancia y la urgencia de más estudios que permitan 

analizar la pandemia mundial de COVID-19 y los comportamientos de los seres humanos 

en este contexto, de tal manera que permitan resumir las lecciones aprendidas y 

contribuyan a diseñar respuestas públicas y privadas efectivas para limitar las futuras 

oleadas de COVID-19 en todo el mundo. 

 

La intención de repatronage de las tiendas 

 

El patronage se puede definir generalmente como "el apoyo, especialmente financiero, 

que un patrocinador le brinda a una persona, empresa u organización al gastar dinero 

en éste" (Oxford English Dictionary, 2021). En el contexto de tiendas minoristas, existe 

un concepto denominado store patronage el cual no tiene una traducción exacta al español 

pero que significa ser cliente de una tienda (Blut, Teller y Floh, 2018). Igualmente existe 

un segundo concepto denominado store repatronage que deriva del primero y que 

representa la intención de un individuo de volver a comprar en una misma tienda 

especifica nuevamente en un futuro, teniendo en cuenta su situación actual y las 
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circunstancias probables (Hellier et al., 2003). Estos anglicismos “patronage” o 

“repatronage” se mantendrán a lo largo de este documento, por no encontrar vocablos 

en la lengua castellana que sean un sinónimo directo. 

 

Es importante aclarar la diferencia entre patronage y repatronage ya que en la literatura 

muchas veces se usan como si tuvieran el mismo significado. Por un lado, el patronage 

es el conjunto de acciones o comportamientos que muestra un cliente, y que refleja su 

grado de lealtad hacia una tienda, y que se mide con el número de visitas, la elección real 

de la tienda, así como el comportamiento de gasto del cliente en la tienda, el número de 

artículos comprados en la tienda y la cantidad de tiempo que pasa en la tienda (Gil Saura, 

1994; Donovan, Rossiter, Marcoolyn y Nesdale, 1994; Sherman, Mathur y Smith, 1997; 

Pan y Zinkhan 2006).  

 

Por otro lado, la intención de repatronage es la intención de un cliente de regresar a una 

tienda (que se mide con intención de recompra, intenciones de visitar, intenciones de 

cambio) (Donovan y Rossiter, 1982; Baker, Levy y Grewal, 1992; Dawson, Bloch y 

Ridgway, 1990; Swinyard, 1993). Uno es el comportamiento per se, y el otro, es la 

intención futura, (Baker, Levy y Grewal, 1992; Dawson, Bloch y Ridgway, 1990; 

Swinyard, 1993; Dawson, Bloch y Ridgway, 1990; Donovan y Rossiter, 1982; Blut, 

Teller & Floh, 2018). 

 

La Sociedad Americana de Marketing (AMA por sus siglas en inglés) definen al store 

patronage (en adelante patronage de la tienda) como: "aquello que impulsa a un 

individuo a seleccionar un punto de venta, minorista o proveedor de servicios en 

particular". A pesar de que este concepto - el patronage de la tienda - se ha estudiado 
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cientos de veces, no existe un consenso en la literatura y éste, a la fecha, carece de una 

definición que sea generalmente aceptada en la academia (Srivastava y Natu, 2014). 

 

El fenómeno del patronage o repatronage en la industria minorista ha recibido una 

atención significativa en la literatura de la industria minorista de los últimos tiempos (Pan 

y Zinkhan 2006). Su importancia tanto conceptual como práctica se ve comprobada por 

el volumen sustancial de estudios sobre el repatronage de las tiendas, publicados en las 

principales revistas de negocios, retail, marketing y comportamiento del consumidor (Toh 

Bee Hwa y Perumal, 2017).  

 

Una búsqueda reciente en la colección principal del repositorio de Web of Science (WoS) 

utilizando las palabras clave “patronage o repatronage” en los campos de los negocios, 

empresa, gestión, economía y las ciencias sociales resultó un total de 553 artículos 

publicados desde 1993 al 2021 en distintos dominios relacionados con los negocios, la 

economía y las ciencias sociales.  

 

El número total de publicaciones que hacen referencia al patronage o repatronage en la 

Web of Science presenta un crecimiento sustancial en los últimos años, específicamente 

a partir del 2016 en adelante. Como se puede observar en la Figura 1, en el año 2019 se 

publicaron más de 45 artículos en revistas de la WoS, un crecimiento de más de 275% 

comparado al año de 2010. 

 

Así, al revisar la Figura 2-1 que muestra la evolución de publicaciones sobre patronage 

o repatronage de las tiendas desde 1993 en adelante, se puede observar un interés inicial 

que surge desde principios de los años noventa, así como un crecimiento importante en 
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dichos estudios a partir del año 2007 y en adelante los que incluyen diversas líneas de 

investigación enfocadas en explicar el repatronage de las tiendas, tanto con enfoques 

comportamentales como multidimensionales (Pan y Zinkhan, 2006; Srivastava y Natu, 

2014; Toh Bee Hwa y Perumal, 2017; Burlison y Oe, 2018; Blut, Teller y Floh, 2018). 

 

Figura 2-1: Evolución de publicaciones sobre patronage o repatronage desde 1993 – 

2021 – Web of Science (WoS) 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Para una tienda, el poder establecer y mantener una relación cercana con sus clientes 

convirtiéndolos en “patrons” es un objetivo estratégico clave, ya que lograrlo produce 

ventas y ganancias sostenibles (Hogreve et al., 2017). Por ello, la comprensión del 

patronage o repatronage de la tienda es importante para los gerentes de la industria 

minorista ya que entender este concepto les permitirá identificar y enfocarse en los 

clientes con mayores probabilidades de regresar a la tienda (Blut, Teller y Floh, 2018), 

sobretodo en tiempos de crisis como el ocasionado por la pandemia por la COVID-19. 
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Las Tablas 2-6 y 2-7 presentan una lista de las diferentes maneras en las que se define el 

patronage de las tiendas y la intención de repatronage de las tiendas, tomando en cuenta 

los enfoques comportamentales y multidimensionales respectivamente, estudiados en una 

revisión de estudios seleccionados que datan desde 1993 al año 2020. 

 

Tabla 2-6: Conceptualizaciones de patronage y repatronage con enfoque 

comportamental. 

 

Definición Referencia 

El patronage también se define como todas las posibles características 

internas del dinamismo en torno al fenómeno del comportamiento de 

compra en términos de elección de tienda. 

Laaksonen, 1993 

El patrocinio de la tienda es la selección que hace el consumidor de un 

punto de venta. 
Haynes, Pipkin, Black y Cloud, 1994 

El patronage se define como la selección de un punto de venta 

minorista para comprar y se mide por la elección de la tienda y la 

frecuencia de visita. 

Pan y Zinkhan, 2006 

El patronage de la tienda se define y mide en términos de 

comportamiento. Hay cinco formas de ver el patrocinio y no son 

mutuamente excluyentes: 1. ¿El consumidor compra exclusivamente 

en la Tienda X? 2. ¿El cliente gasta un porcentaje "mayor" del gasto 

total en la Tienda X? 3. ¿Se produce un porcentaje "mayor" del total 

de viajes de compras a tiendas similares en la Tienda X? 4. ¿El cliente 

compra un% "mayor" de la cantidad / artículos en la Tienda X? 5. 

¿Son los viajes consecutivos realizados a la Tienda X 

"significativamente" más que los viajes consecutivos realizados a 

otras tiendas similares de la competencia? 

Kaul, 2006 

El comportamiento de patronage se define como la medida en que los 

consumidores compran en la tienda, la propensión a comprar en la 

tienda en el futuro y la extensión de la voluntad del consumidor de 

recomendar la tienda a amigos y familiares. 

Hassan, Muhammad y Bakar, 2010 

La preferencia minorista es una condición en la que un cliente puede 

dar declaraciones positivas sobre una tienda en particular. Si el patrón 

de compra de un cliente se repite en una serie de tareas de compra, 

este comportamiento es el patronage minorista. 

Natu, Brodowski y Srivastava, 2014 

El comportamiento de repatronage de la tienda se refiere a la 

probabilidad de que el consumidor vuelva a visitar la tienda en el 

futuro. 

Chang, Cho, Turner, Gupta y 

Watchravesringkan, 2015 

Fuente: Elaboración propia. 

 

En general, la literatura de tiendas minoristas se ha enfocado tradicionalmente en los 

aspectos comportamentales del patronage de la tienda desde el punto de vista del cliente, 
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es decir, aspectos tales como la elección de la tienda, el número de visitas a la tienda, el 

grado en que un cliente regresa a una tienda y hace compras repetidas como proxys para 

medir el patronage de la tienda (Pan y Zinkhan 2006; Hu y Jasper, 2006; Theodoridis y 

Chatzipanagiotou, 2009).  

 

Tabla 2-7: Conceptualizaciones de patronage y repatronage con enfoque 

multidimensional.  

 

Definición Referencia 

La intención de patronage es la voluntad del cliente de considerar, 

recomendar o comprar en un minorista en el futuro. 
Gremler, 1995; Jones y Sasser, 1995 

Las medidas de patronage incluyen: el punto de venta minorista como el 

mejor lugar para comprar, el primer lugar para comprar, la intención 

futura de comprar un punto de venta minorista y el punto de venta 

minorista como el primer lugar para buscar una determinada mercancía. 

Mathwick, Malhotra y Rigdon, 2001 

Es la intención del individuo acerca de comprar nuevamente en la 

misma tienda, teniendo en cuenta su situación actual y circunstancias 

probables. 

Hellier et al., 2003 

La intención de repatronage se considera en términos de la inclinación 

del cliente a volver a visitar a una tienda y recomendarla a otros. 
Pollack, 2009 

Las intenciones de repatronage (lealtad conductual) es la intención de 

los clientes de adquirir más servicios de un proveedor y la intención de 

aumentar tanto la escala como el alcance de la relación. 

Mandhachitara y Poolthong, 2011 

El concepto de patronage en general, y en el comercio minorista en 

particular, se caracteriza por la reciprocidad entre los socios en esta 

relación, mediante la cual el minorista ofrece servicios a su patrón y, a 

cambio, el patrón muestra una actitud y un comportamiento positivos 

hacia el minorista. Además de los aspectos de comportamiento, la 

literatura emplea varias variables para medir el patronage, incluida la 

satisfacción del cliente, la intención de patrocinio y la recomendación 

boca a boca. 

Blut, Teller y Floh, 2018 

La intención de repatronage se conceptualiza como la inclinación de los 

clientes a visitar una tienda en el futuro, así como a recomendar la 

tienda a otros. 

Odoom, Narteh y Odoom, 2021 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Tal es el caso de la investigación de Pan y Zinkhan (2006) quienes definen el patronage 

de las tiendas en términos explicativos, en dos dimensiones: elección de tienda y 

frecuencia de visita. Por otro lado, el estudio del mismo año de Kaul (2006) sobre el 

patronage de los clientes de tiendas minoristas propone una visión más amplia del 
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patronage y lo define y mide a lo largo de cinco dimensiones no excluyentes entre sí: 1) 

la compra exclusiva en una tienda 2) mayor proporción de gasto en la tienda 3) cantidad 

de viajes de compras a la tienda, 4) cantidad de artículos comprados en la tienda, 5) viajes 

consecutivos a la tienda – siempre con respecto a las demás tiendas (Srivastava y Natu, 

2014). 

 

Haynes et al., (1994) también proponen una definición comportamental, incluso más 

simple para el patronage de la tienda, definiéndola como “la selección del consumidor 

de un punto de venta” mientras que Darden, Erdem y Darden, (1983) definen al patron, 

en un contexto minorista, como aquel cliente que frecuenta una tienda (Darden, Erdem y 

Darden 1983).  

 

Por otro lado, existen otras corrientes de investigación, más recientes y con más seguidores 

en la academia, que discuten una visión más amplia del patronage de la tienda y proponen 

dimensiones adicionales a la únicamente comportamental, como por ejemplo tales como 

la actitud del cliente, su satisfacción, intención y recomendación (Howell y Rogers, 1981; 

Baltas, Argouslidis y Skarmeas, 2010; Spiggle y Sewall, 1987; Waite 2012; Suebsaiaun y 

Pimolsathean, 2018; Ngo y Pavelková, 2017; Lacey, Suh y Morgan, 2007; Srivastava y 

Natu, 2014; Aji, Husin y Muafi, 2020).  

 

Spiggle y Sewall (1987) definieron el patronage de la tienda como “el patrón de compra 

de un cliente en una serie de tareas de compra, donde el repatronage puede ser el 

sinónimo de la lealtad con la tienda por su compromiso o preferencia o producto del 

hábito en el caso de compras con una baja participación del cliente". En este caso, el 

patronage de la tienda puede darse por una elección activa de la tienda por parte del cliente 
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o por el contrario porque aquello que quiere comprar es producto del hábito por lo cual se 

selecciona la misma tienda casi por inercia. 

 

Según la investigación propuesta por Waite (2012), el concepto de patronage de las 

tiendas se caracteriza por la reciprocidad entre los dos lados de esta relación, mediante la 

cual el minorista ofrece servicios a su “patrón” y, a cambio, el “patrón” muestra una 

actitud y un comportamiento positivos hacia el minorista, y existe una relación cercana y 

sostenible entre ambos (Waite, 2012). 

 

De acuerdo a este enfoque multi dimensional, en la literatura existen otras variables más 

allá de los aspectos de comportamiento, que se emplean para explicar el concepto del 

patronage de las tiendas y medirlo, incluida la actitud hacia la tienda (Hassan, Muhammad 

y Bakar, 2010; Chang, Cho, Turner, Gupta y Watchravesringkan, 2015; Park, Jeon y 

Sullivan, 2015; Burlison y Oe, 2018), la satisfacción del cliente (Babin, Darden y Griffin 

1994), su intención de repatronage (Baker et al. 2002) y la recomendación boca a boca 

(WOM por sus siglas en inglés) (Lacey, Suh y Morgan 2007). 

 

Según Wakefield y Barnes (1996), la intención de repatronage también se conoce como 

la intención de volver a visitar o regresar a la tienda. El poder lograr que un cliente regrese 

a comprar a una tienda es lo más importante para los minoristas (Wakefield y Barnes, 

1996; Muchardie, Yosa y Gunawan, 2017) ya que al tenerlos en la tienda la probabilidad 

de compra es mucho más alta, así como la como la probabilidad de que recomienden la 

tienda a otros clientes (Dodds, Monroe y Grewal 1991; Zeithaml, Berry y Parasuraman 

1996). 
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Para efectos de esta investigación, se decidió usar el enfoque multidimensional que 

incorpora elementos que van más allá del aspecto comportamental de repatronage debido 

a que la mayoría de los estudios más recientes usan ese enfoque, es además de ser el 

enfoque más usado en general en la literatura y se es considerado el más completo para 

explicar un fenómeno tan complejo como éste (Blut, Teller & Floh, 2018).  

 

Además, se decidió analizar la intención de repatronage y no el comportamiento ya que 

se considera que la intención conductual (que captura el nivel de motivación de uno para 

realizar una conducta), es un adecuado predictor de comportamientos en muchas 

circunstancias (Engel, Kollat y Blackwell, 1978; Howard y Sheth, 1969; Ajzen, 1991).  

 

La intención conductual ha sido durante mucho tiempo una construcción importante en 

la investigación del comportamiento del consumidor. Las aplicaciones empíricas han 

demostrado que la intención conductual se puede utilizar para predecir la conducta 

(Wilson, Mathews y Harvey, 1975; Ryan y Bonfield, 1980; Sutton, 1998; Manski, 1990; 

Sheeran, 2002; Chandon, Morwitz y Reinartz, 2005; Morwitz, 2014; Sheeran y Webb, 

2016). 

 

Por lo tanto, para efectos de esta investigación, la intención de repatronage se define 

como la intención del individuo respecto de volver a comprar en una tienda en un futuro, 

teniendo en cuenta su situación actual y las circunstancias probables (Hellier et al., 

2003). Los clientes repetirán la compra cuando estén satisfechos con la experiencia del 

proceso de compra anterior (Sirohi, McLaughlin y Wittink, 1998).  
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La intención de repatronage en tiempos de crisis 

 

La importancia del estudio de la intención de repatronage en la industria minorista está 

en que, al reflejar la probabilidad de que un cliente compre en una tienda minorista 

específica una y otra vez (Oliver, 1987; Hogreve et al. 2017) puede o no determinar la 

sostenibilidad del modelo de negocios de la tienda.  

 

Su importancia aumenta dado que el sector de tiendas minoristas, ha sido uno de los más 

afectados por la crisis producto de la emergencia sanitaria y como consecuencia de las 

medidas impuestas para contrarrestar la propagación del coronavirus los que generan 

sobrecostos importantes, junto con los subsecuentes cambios en el comportamiento del 

consumidor (Evans, 2020; Martin, 2020) por lo tanto, lograr que los clientes regresen a 

las tiendas, es fundamental para sobrevivir.  

 

Además, la industria minorista de alimentos es un sector que se mantuvo durante toda la 

pandemia bajo el escrutinio de los clientes, así como de entidades reguladoras, gobiernos 

y otros stakeholders puesto que se mantuvo abierto junto con otros establecimientos de 

primera necesidad. Por ello, tanto clientes como demás stakeholders pudieron medir y 

evaluar permanentemente si las tiendas implementaron o no diferentes medidas y 

protocolos de seguridad tanto obligatorios como voluntarios de manera tal que la 

percepción de los clientes en su experiencia en la tienda sea adecuada, dada la coyuntura. 

 

En tiempos de crisis tales como la pandemia por la COVID-19, los protocolos de 

bioseguridad implementados en las tiendas para contener al virus reciben una importancia 

mayor en cuanto a cómo afectan a la experiencia en la tienda tomando en cuenta los 
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nuevos hábitos de consumo, expectativas y comportamiento de compra de los clientes 

producto de la pandemia (Sheth, 2020).  

 

La satisfacción o no que sentirá el cliente luego de su experiencia de compra en la tienda 

será el punto de partida para que se generen comportamientos posteriores. Estos 

comportamientos post compra relacionados a la elección de tienda original incluyen las 

intenciones de repatronage que surgirán en los clientes luego de su primera visita a la 

tienda.  

 

Es decir, que luego de finalizado el proceso de compra, los clientes evaluarán volver a 

elegir la misma tienda para su próxima compra, en función de esa primera experiencia 

anterior (Durvasula et al., 2004; Sirohi, McLaughlin y Wittink, 1998), dándole 

sostenibilidad al modelo de negocios en la medida en que aumente la probabilidad de que 

un cliente compre en una tienda minorista específica una y otra vez (Oliver, 1987).  

 

Para poder entender la intención de repatronage de las tiendas será importante conocer y 

analizar cuáles son los factores determinantes más importantes de la intención de 

repatronage de los clientes. 

 

Factores determinantes de la intención de repatronage de las tiendas 

 

La literatura evidencia tres principales factores que pueden tener un rol determinante en 

la intención de repatronage. El primero hace referencia a los factores de la tienda, que 

puede entenderse como el conjunto de características y atributos propios de una tienda en 

particular, los cuales son evaluados por los consumidores y cuyo desempeño puede 
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afectar a su intención de repatronage (Pan y Zinkhan, 2006; Blut, Teller y Floh, 2018). 

Algunos ejemplos de estos factores de la tienda son la atmósfera de la tienda, la 

conveniencia, su imagen, la limpieza, el surtido, el servicio, la seguridad, la ubicación, 

los precios, entre otros. 

 

El segundo factor corresponde a factores del contexto, que son características 

contextuales en las que se desempeña el consumidor, como el formato de la tienda, la 

ocasión de compra, el tipo de producto a comprar y el tipo de compra (Pan y Zinkhan, 

2006; Blut, Teller y Floh, 2018). Como tercer factor, están los factores del individuo que 

consisten en el conjunto de rasgos propios del consumidor como el género, ingresos, 

actitudes, hábito, percepciones, entre otros.  

 

No obstante, la literatura sugiere que los tres factores no son mutuamente excluyentes 

puesto estos pueden relacionarse estrechamente, y así explicar de forma más amplia la 

intención de repatronage del consumidor (Pan y Zinkhan, 2006; Blut, Teller y Floh, 

2018). 

 

El enfoque de esta investigación estará en profundizar en el análisis de los factores del 

individuo que afectan las intenciones de repatronage de las tiendas dado que la Teoría 

que se ha elegido es la Teoría del Comportamiento Planeado TPB la cual es una de las 

teorías de elección racional más aplicadas en estudios de comportamiento del 

consumidor. 

 

Esta teoría postula que el comportamiento es resultante de la intención de un individuo 

en adoptar conductas específicas y donde esta intención depende de sus actitudes, es decir 
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su evaluación general de adoptar un determinado comportamiento, sus normas sociales, 

es decir, la presión social que recibe el individuo con respecto a determinados 

comportamientos y su control percibido, es decir, la percepción del individuo de poder 

realizar el comportamiento, fundamentado en las creencias sobre la presencia de factores 

que faciliten o dificulten su adopción. 

 

Factores del individuo 

 

Los factores del individuo remiten a características y condiciones particulares del 

consumidor, los cuales ejercen un rol en su propia intención de repatronage. Algunos de 

los principales factores del individuo identificados en la revisión de la literatura incluyen 

aspectos sociodemográficos tales como el género, la edad, la educación, el nivel de 

ingresos, así como otros aspectos psicográficos como la actitud, la experiencia de compra 

previa, las influencias sociales, el hábito, la percepción de vulnerabilidad, entre otros.  

 

Asimismo, existen determinados perfiles de consumidor que pueden tener ciertos 

patrones de conducta cuando van a comprar a una tienda. No obstante, es necesario 

destacar que los factores del individuo interactúan también con factores de la tienda, 

generando determinados estímulos que pueden tener un rol significativo en la intención 

de repatronage.  

 

La Tabla 2-8 presenta un resumen de los principales hallazgos obtenidos en una selección 

de estudios empíricos en los que se estudian factores del individuo y su influencia en la 

intención de repatronage indicando el sentido de dicha influencia y si ésta es significativa 

o no. 
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Tabla 2-8: Factores del individuo determinantes de la intención de repatronage. 

 

Factores del individuo 
Relación con la intención 

de repatronage 
Autores 

Género Significativo y positivo 
Grewal et al. (2003), Sit et al. (2003), Kellaris y 

Mantel (1994) 

Edad Significativo y positivo 
Hortman et al. (1990), Baltas et al. (2003), Sit et al. 

(2003) 

  Significativo y negativo Maruyama y Wu (2014) 

Ingresos Significativo y positivo Luceri y Latusi (2012) y Baltas et al. (2010) 

Hábito Significativo y positivo 

Boer et al., (2004), Gehrt et al., (1976), Finn y 

Louviere (1996), Moore y Carpenter (2006), Gupta 

y Pirsch (2008), Grewal et al., (2003) 

Factores psicográficos 

Significativo y positivo Grewal et al., (2003) 

Significativo y negativo 

Knoeferle et al., (2017), Grewal et al., (2003) y 

Tom y Lucey (2010), Mishra y Sridhar (2015), Lin 

y Yun (2016) 

Riesgo percibido 
Significativo y positivo 

Korgaonkar (1982), Yavas y Tuncalp, (1984), 

Bonnin (2020) 

No significativo Forsythe y Shi (2003) 

Experiencia Significativo y negativo 

Dubé et al., (1991), Mishra y Sridhar (2015), Lin y 

Yun (2016), Sinha y Uniyal (2005), Debenedetti 

(2005), Gentric (2005), Bäckström y Johansson 

(2006), Badot y Lemoine (2009), Davis y Hodges 

(2012). 

Percepción de 

vulnerabilidad 
Significativo y positivo Byrd, Fan, Her, Liu, Leitch y Almanza, (2021) 

Influencias sociales Significativo y positivo 

Daren y Dorsch (1990), Darden, Erdem y Darden, 

(1983), Evans, Christiansen y Gill (1996), 

Mathieson (1991), Nilsson et al., (2004), Kan, 

Cliquet y Gallo (2014). 

Percepción de seguridad Significativo y positivo Wang, Yao, y Martin (2021) 

Fuente: Elaboración propia 

 

Factores sociodemográficos  

 

Existen algunas variables sociodemográficas que se han asociado con determinadas 

tendencias y comportamientos de los consumidores en un contexto de tiendas, 

supermercados y centros comerciales. Si se analiza el género, se tiene al estudio de Por 

su lado, Grewal et al. (2003) encontró que las mujeres evalúan de forma más positiva la 
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atmósfera o ambiente de una tienda que los hombres, lo que en la última instancia puede 

sugerir que los detalles de un supermercado son más examinados por las mujeres que por 

los hombres. Por ello, tener un mejor ambiente en la tienda puede tener un mejor efecto 

en las mujeres en términos de recompra y repatronage.  

 

Maruyama (2014) indica que las mujeres se demoran más tiempo comprando que los 

hombres, pues generalmente, tienden a comparar ofertas para obtener mayores beneficios, 

o bien, perciben que ello no implica grandes esfuerzos, a diferencias de los hombres. 

Similarmente, los estudios sobre las diferencias de género encuentran que hombres y 

mujeres perciben el tiempo de manera diferente. Por ejemplo, los hombres generalmente 

son más conscientes del tiempo durante sus compras y menos tolerantes a la espera de las 

mujeres (Kellaris y Mantel, 1994). En consecuencia, es más probable que los hombres se 

concentren en su tienda principal en comparación que las mujeres. Ello sugiere que los 

hombres son más fáciles de generar lealtad y recompra en los locales como tiendas, a 

diferencia de las mujeres.  

 

El estudio de Sit et al. (2003) halló en su muestra un segmento de mujeres poco explorado 

en la literatura. Los autores revelaron que la mayoría de los compradores que buscan la 

conveniencia en sus compras son mujeres de mediana edad que se caracterizan por ser 

activas en el mercado laboral y por ganar aproximadamente un ingreso promedio. Se 

explica que este tipo de perfil de consumidores poseen un tiempo limitado para realizar 

sus compras por lo que buscan lo más conveniente en sus compras. Interesantemente, este 

tipo de perfil de mujeres puede ser más propenso a generar actitudes de recompra y un 

amplio repatronage en las tiendas que compran. 
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Si se analiza la edad como variable sociodemográfica, en su investigación, Teller, 

Gittenberger y Schnedlitz (2013) evalúan el impacto de la edad auto percibida en el 

patrocinio de la tienda de comestibles por parte de compradores mayores. Concluyen que 

las dimensiones cognitivas de la edad influyen en las percepciones y, posteriormente, en 

el comportamiento relacionado con el repatronage de las tiendas de clientes de edad 

avanzada. Similarmente, Baltas et al. (2003) encontraron que las personas de la tercera 

edad son más sensibles a variables como el precio, de esta forma, su recompra remite a 

tiendas de bajo costo.  

 

En efecto, la muestra de personas que examinaron también fue conformada por jubilados 

quienes se caracterizan por vivir de una pensión relativamente baja. No obstante, los 

autores destacan que muchos minoristas no han examinado con vital profundidad este 

creciente segmento de mercado por lo que puede ser una estrategia para muchos 

minoristas. 

 

De forma complementaria, Maruyama (2014) propone que las limitaciones físicas como 

el envejecimiento biológico y el deterioro cognitivo reducen la frecuencia de compra de 

tales consumidores. No obstante, este segmento se caracteriza por tener más tiempo libre 

para comprar y tienden a ver las compras como una actividad recreativa lo que aumenta 

la posibilidad de que visiten más tiendas. Ello puede implicar que resulta difícil generar 

la recompra y repatronage por parte de tal segmento.  

 

Por otro lado, la variable ingresos está ampliamente relacionada con la educación y el 

empleo, variables que han sido objeto de hallazgos interesantes. Estudios como los de 

Luceri y Latusi (2012) y Baltas et al. (2010) encontraron que los consumidores de altos 



 

46 
 

ingresos poseen costos de oportunidad más altos o poco tiempo libre, lo que conlleva a 

que se concentren en menos tiendas. Mientras tanto, los consumidores con más tiempo o 

poco dinero pueden visitar más tiendas para encontrar mejores ofertas. 

Subsiguientemente, es poco probable que los consumidores con ingresos más altos 

comparen precios, ya que los ingresos más altos implican mayores costos de oportunidad, 

y compararlos supondrá mayores costos en términos de tiempo y esfuerzo.  

 

Es decir, que es más fácil para una tiende generar la recompra y repatronage en 

consumidores con altos ingresos, en comparación con consumidores de menores ingresos.  

Por ello, Fox y Hoch (2005) indican que debe tenerse en cuenta que el efecto de los 

ingresos en el repatronage de múltiples tiendas podría influir en las percepciones de 

importancia de las características de la tienda. Por ejemplo, consumidores con ingresos 

altos perciben poco importante los precios y las promociones ofertadas.  

 

Se puede aplicar un razonamiento similar al efecto de la situación laboral. Como los 

consumidores empleados suelen enfrentarse a limitaciones de tiempo, se les hace más 

difícil y costoso asignar más valor a su tiempo para comprar por lo que tienden a comprar 

en menos tiendas para reducir sus esfuerzos de búsqueda y ahorrar tiempo (Popkowski 

Leszczyc y Timmermans, 1997). Es decir, las personas ocupadas y con un empleo tendrán 

la tendencia de ser clientes recurrentes ante los locales que realizan sus compras, en 

comparación con que no poseen un empleo, que tienen más tiempo para comparar precios 

y promociones, en diversas tiendas.  

 

Este hallazgo coincide con el de Raajpoot et al. (2008) quienes encontraron que las 

decisiones de repatronage difieren dependiendo del estado laboral pero no de la edad, 
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pues las personas del mercado laboral tienen mayor poder de compra y, por tanto, más 

fáciles de que estas patrocinen sus lugares favoritos.  

 

Otra variable sociodemográfica que ha sido examinada es la familia. Se argumenta que 

las familias numerosas pueden concentrar las compras en su tienda principal para ahorrar 

tiempo debido a la presión del tiempo (East et al., 1997). Por otro lado, también se ha 

encontrado que las familias numerosas tienen la necesidad de buscar un amplio surtido 

dadas las diversas necesidades de los miembros. Interesantemente, esto puede llevar a 

que dichas familias no se conformen con una tienda y busquen otras, de forma 

complementaria. Ello sugiere que las familias numerosas son relativamente más difíciles 

de volverlos compradores frecuentes o leales. Además, se indica que las familias 

numerosas generalmente enfrentan presiones financieras que las inducen a comparar 

precios en otras tiendas para ahorrar dinero. 

 

Si bien, se hallado que el rol del género, empleo, nivel de riqueza y familia es relevante 

en el comportamiento del consumidor, existen estudios como el de Grewal et al. (2013) 

y Müller, W. (1991) encontraron que no existen diferencias significativas en la intención 

de regresar a un minorista y el repatronage del consumidor, en función tales variables 

sociodemográficas. Por tanto, es posible afirmar que no existe un consenso absoluto en 

la academia sobre el rol del género en las preferencias del consumidor hacia las tiendas.  

 

Una de las principales conclusiones es que existe evidencia empírica que ha demostrado 

que generalmente las mujeres, personas ancianas y jubiladas, personas con poco poder de 

compra o que no cuentan con un empleo, y familias con un amplio número de personas 

son difíciles de generar actitudes de recompra y repatronage hacia tienda en particular, 
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debido a que se caracterizan por analizar los productos y ofertas con mayor detalle, y 

potencialmente, cambiar hacia la tienda que más le convenga. No obstante, tal conclusión 

debe tomarse con cierta cautela pues otros autores hallaron que dichas variables son 

triviales para explicar el repatronage e intención de regreso.  

 

Hábitos 

 

Existen algunos hábitos particulares de los consumidores que se pueden relacionarse con 

determinadas actitudes hacia determinados tipos de tienda. Asimismo, estudiar los hábitos 

resulta importante para lograr una buena segmentación de los consumidores en función 

del formato de tienda, por ejemplo, tiendas especializadas, de descuento o precios bajos, 

entre otras.  En efecto, las personas que poseen un estilo de vida similar tienden a tener 

hábitos en común, como la recompra hacia un determinado local (De Boer et al., 2004).  

 

Gehrt et al. (1976) encontró que los consumidores desarrollan ciertos hábitos de compra 

en función si ellos están comprando alguna mercancía para sí mismos o para regalar a las 

personas allegadas de su entorno. Particularmente, los consumidores que compran para 

regalar suelen buscar marcas prestigiosas, asegurarse de las políticas de devolución y 

desean obtener una proactiva asesoría por parte del personal de ventas. Por ende, es de 

esperarse que cuando los clientes buscan regalos, tienen una propensión alta a cambiar de 

tienda lo que puede limitar la frecuencia de compra hacia una determinada tienda. 

 

En contraste, cuando uno busca compras para uno mismo, las personas tienen el hábito 

de maximizar su presupuesto al buscar precios razonables y cómodos. Si ellos han 

encontrado alguna tienda que cumpla con sus expectativas, es probable que desarrollen 
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el hábito de recompra en tal establecimiento. No obstante, es necesario resaltar que dichos 

hábitos de compra se llevan a cabo cuando se compran bienes de experiencia como ropa, 

accesorios, entre otros, que se caracterizan por sr objeto de un análisis más detallado. 

 

Posteriormente, Finn y Louviere (1996) fue uno de los primeros autores en sugerir que 

los valores habituales de los consumidores forman sus creencias, por ejemplo, respecto a 

la compra de un supermercado, lo que, a su vez, genera la actitud (positiva o negativa) 

hacia tal local. Por tanto, aquellos consumidores cuyos valores como la búsqueda de la 

calidad, precio justo, entre otros, sean coherentes con un determinado tipo de tienda son 

más propensos a desarrollar actitudes favorables, como la recompra y repatronage, hacia 

tales establecimientos.  

 

Del mismo modo, Grewal et al. (2003) indican que algunos hábitos relativos a la 

percepción del tiempo pueden determinan el comportamiento del consumidor ante sus 

compras. Así, las personas que suelen percibir que no tienen mucho tiempo o poseen una 

percepción de escasez de tiempo, tienden a cambiar las opciones de tienda hasta que 

encuentran la tienda que perciben como más conveniente. Lógicamente, ellos 

desarrollarán hábitos positivos hacia tal tienda como la recompra. Aspectos específicos 

del estilo de vida, como aquellos que buscan activamente ofertas, enfrentan presión de 

tiempo, buscan cuidar su salud, o cuidar el plantea, ejercen una importancia vital en 

contextos de repatronage. 

 

Moore y Carpenter (2006) indican que existen personas que tienen hábitos de ser 

casaofertas o buscar los productos con el precio más cómodo y con la mejor calidad 

posible. Tal habito genera que las personas tienden a ser visitantes frecuentes y 
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recompradores de los almacenes de descuento y tiendas de precios bajos, en contraste con 

tiendas especializadas. Similarmente, aquellas personas que buscan activamente cuidar 

su salud se caracterizan por tener frecuentar tiendas cuyos productos tienen mayor 

calidad, no necesariamente buscan los precios más económicos, pues están dispuestos a 

pagar una prima adicional por productos que beneficien su salud (Gehrt y Yale, 1993). 

 

Por otro lado, aquellos consumidores que tienen el hábito de llevar a cabo grandes gastos 

en sus compras tienden a visitar más tiendas, o bien, frecuentar lugares como centros 

comerciales, donde pueden ir a una variedad de supermercados y opciones de consumo. 

Se explica, que así, el costo de búsqueda de tiendas es menor y que se obtienen mayores 

beneficios por los mejores precios y ofertas. Por consiguiente, se puede esperar que la 

intención de repatronage de tales clientes puede resultar relativamente para una tienda 

dados los hábitos de estos consumidores. 

 

Otro habito que resulta importante examinar es aquellas personas que suelen ir a hacer 

sus compras con carro particular o con transporte público. Aquellas personas que van a 

comprar con carro particular se caracterizan por ir a más tiendas si es que no encuentran 

los productos que buscan.  

 

No obstante, aquellos que se movilizan con transporte público, tienden a ir a una tienda 

en particular, y llevar a cabo sus compras ahí, pues ir a otras tiendas, resulta costoso en 

términos de dinero, tiempo, y esfuerzo (East et al., 2000). Por tanto, la intención de 

repatronage puede resultar más frecuente en clientes que van a comprar a través del 

transporte público, en comparación con los que van en transporte privado.  
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Los hábitos de compra han ido cambiando por la digitalización de varias empresas, 

incluso aquellas dedicadas a vender productos de primera necesidad, lo que ha permitido 

que los consumidores comparen de forma más rápida respecto al precio, calidad, entre 

otros atributos valorados por el consumidor, como lo sugiere Grewal et al. (2003). Estos 

cambios implican que se puede haber hecho más difícil para las tiendas generar actitudes 

de recompra o repatronage en los consumidores. Si bien tales ideas son resultado de la 

observación y análisis, no existen estudios que revelen el conjunto de cambio de hábitos 

en el consumidor tras la pandemia y la nueva normalidad. 

 

Como conclusión, es posible afirmar que existen determinados hábitos en el 

comportamiento del consumidor que pueden relacionarse con actitudes favorables para la 

intención de repatronage hacia una tienda. En efecto, existe evidencia empírica que ha 

demostrado que hábitos como el ir a comprar en transporte público, buscar productos que 

cuiden la salud, o impliquen ciertos estándares de responsabilidad social, puede 

relacionarse con una mayor intención de repatronage hacia una tienda en particular. En 

contraste, cuando las personas tienen hábitos como llevar a cabo compras grandes, o 

realizan compras para regalar a sus allegados, o se transportan en vehículos particulares, 

tienden a visitar más tiendas o establecimientos, lo que no contribuye a generar una 

frecuente intención de repatronage hacia una tienda en especial.  

 

Factores psicográficos  

 

Existen algunas percepciones y actitudes particulares que pueden tener un impacto 

determinante en la intención de repatronage. Uno de los primeros estudios fue el de 

Grewal et al. (2003) han demostrado que cuando los clientes perciben que hay más (en 
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comparación con menos) empleados visibles en la tienda, sus expectativas hacia la tienda 

son más positivas.  

 

En efecto, los clientes creen que los empleados les ayudarán en el proceso de compra y 

pago, por lo que se muestran más satisfechos con hacia la tienda, pues supone amplios 

ahorros de tiempo y mayor conveniencia. Ello en última instancia, puede generar una 

mayor intención de repatronage.  

 

Asimismo, los investigadores también indicaron que cuando los clientes perciben una 

tienda con una amplia densidad de clientes, estos tienen una percepción negativa de la 

atmósfera de la tienda. Por ello, los investigadores resaltan que tal aspecto es importante, 

sobre todo cuando los clientes compran bienes que requieren un servicio de asesoría que 

suponga cierta ayuda por parte de los vendedores. Asimismo, esta percepción puede 

intensificarse más por la pandemia y las directrices de distanciamiento social por parte de 

la Organización Mundial de la Salud.  

 

En efecto, la percepción de estar una tienda llena puede ser ampliamente dañino para la 

percepción de su atmósfera, o bien, considerado como peligroso para la salud y vida de 

los consumidores y sus familias. Ello sugiere que la intención de repatronage puede 

reducirse ampliamente dada esta percepción de los clientes.  

 

No obstante, no existen estudios que hayan cuantificado cómo esta percepción podría 

impactar en la intención de repatronage hacia una tienda. El estudio de Knoeferle et al. 

(2017) documentó que, si bien la densidad es mal percibida, ésta puede ser contrarrestada 
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por la música del local, siempre y cuando, ésta denote rapidez. Incluso, encontraron que 

cierto tipo de música incrementa el gasto promedio de los consumidores.  

 

Con la misma lógica, Grewal et al. (2003) y Tom y Lucey (2010) demostraron que cuando 

los clientes perciben que una tienda habrá un mayor tiempo de espera para pagar sus 

productos, sus evaluaciones de la tienda y su satisfacción tienden a ser más bajas, pues 

perciben que no hay nada positivo en tener que esperar.  

 

No obstante, Grewal et al. (2003) hallaron que los hombres son más intolerantes ante los 

tiempos de espera que las mujeres, por lo que esta percepción es más relevante en este 

caso. Los investigadores afirman que tiene un efecto ampliamente negativo sobre las 

intenciones de repatronage. Consiguientemente, es fundamental que los minoristas 

gestionen cuidadosamente las expectativas de espera, dada su importancia.  

 

Los autores proponen dos formas de reducir las expectativas de espera. La primera es 

tener suficientes empleados de ventas y servicio al cliente en el piso de ventas, visibles 

para los clientes, especialmente cuando la tienda está llena. Por supuesto, los empleados 

son relativamente caros y, en muchas regiones geográficas, difíciles de atraer y retener. 

La segunda forma de reducir las esperas es invertir en tecnología, como equipos de caja 

eficientes y quioscos para proporcionar información al cliente.  

 

Como conclusión, algunas percepciones resultan ser poco favorables para fomentar la 

intención de repatronage de una tienda. En tal sentido, manejar las expectativas de espera 

es particularmente crítico para los clientes masculinos. Del mismo modo, se debe 

gestionar adecuadamente la percepción de la cantidad de vendedores disponible y la 
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percepción de densidad de la tienda, pues ambos aspectos pueden tener amplios efectos 

(positivos o negativos) en la intención de repatronage del consumidor.  

 

Se ha realizado un recuento de los principales factores determinantes de la intención de 

repatronage de las tiendas, desde factores de la tienda, factores del contexto y factores 

del individuo. Sin embargo, se ha identificado un concepto relativamente nuevo, tanto en 

la teoría como en la práctica, que ha ganado una mayor atención en los últimos años, 

particularmente en las últimas tres décadas (Jain, Aagja y Bagdare, 2017) y que parece 

ser un factor muy importante en la industria minorista (Kerin et al., 1992; Lemon y 

Verhoef, 2016) que determina la intención de repatronage. Se trata de la experiencia 

general de compra de los clientes en las tiendas. 

 

Riesgo percibido 

 

El riesgo a nivel de las tiendas en sí se compone del “riesgo inherente” (Bettman, 1973), 

el cual es el riesgo latente que una categoría de tiendas minoristas tiene para un 

consumidor y el “riesgo manejado” que es la cantidad de conflicto que un minorista 

específico provoca cuando un consumidor escoge una tienda en particular para una 

situación de compra específica (Mitchell y Harris, 2005).  

 

El riesgo percibido en relación con la elección de tienda y la intención de repatronage de 

la misma se conceptualiza tradicionalmente como un constructo multi-dimensional y que 

se subdivide en varios sub-factores tales como el riesgo físico, financiero, psicológico, 

social y temporal (Kaplan et al., 1974; Roselius, 1971; Dash et al., 1976; Korgaonkar, 

1982).  
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El riesgo percibido de las tiendas se refiere a la preocupación, por parte del consumidor, 

que la tienda elegida pueda no desempeñarse deseablemente, es decir que no sea capaz 

de entregar los beneficios esperados. En los casos en los que la tienda la tienda no 

funciona al nivel deseado, los consumidores se enfrentan a algunos otros tipos de pérdida 

o riesgos (Mitchell y Harris, 2005).  

 

El principal riesgo en el que los compradores tienden a enfocarse es en el financiero 

puesto que el costo es el que más fácil puede evaluarse y compararse, ya sea con la 

cantidad de dinero que se tiene disponible o con los niveles de ingreso que alguien tiene 

(Mitchell y Harris, 2005). El riesgo financiero incluye preocupaciones respecto de cuánto 

pueda costar una compra en relación con los recursos financieros del individuo. Pagar 

más de lo necesario es un riesgo financiero (Mitchell y Harris, 2005). 

 

El riesgo físico se refiere a las amenazas a la salud o la apariencia del consumidor, las 

cuales podrían surgir a través de productos inseguros o experiencias de compra peligrosas. 

La energía física dedicada a la compra también puede considerarse como parte del riesgo 

físico (Mitchell y Harris, 2005).  

 

Por otro lado, el riesgo psicológico resulta de la vergüenza social o perdida de estima 

social como resultado de la comparación de la imagen de una tienda con la imagen que la 

familia y/o amigos tiene sobre la persona (Mitchell y Harris, 2005). Adicionalmente se 

compone por el desencanto psicológico que uno mismo pueda tener por comprar en una 

tienda que no sea consistente con la imagen propia de uno mismo (Mitchell y Harris, 

2005).  
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Finalmente, el riesgo temporal o de conveniencia se refiere a la cantidad de tiempo que 

se requiere para encontrar la tienda o comprar el producto y/o el tiempo que pueda 

necesitarse para rectificar la compra fallida de un producto (Mitchell y Harris, 2005). 

 

La experiencia del cliente 

 

La experiencia de compra del cliente en la tienda parece ser un factor central en la 

industria minorista (Kerin et al., 1992; Lemon y Verhoef, 2016) que determina la elección 

de la tienda y la intención de repatronage. Es un concepto relativamente nuevo, tanto en 

la teoría como en la práctica, que ha ganado una mayor atención en los últimos años, 

particularmente en las últimas tres décadas (Jain, Aagja y Bagdare, 2017).  

 

Diversos académicos citan su importancia y sus antecedentes (Tauber, 1972; Babin et al., 

1994; Arnold et al., 1996; Bardhi y Arnould, 2005; Arnould y Thompson, 2005; 

Bäckström, 2011; Arnold y Reynolds, 2003) así como las consecuencias de los aspectos 

experienciales de la compra en el contexto minorista (Sinha y Uniyal, 2005; Bäckström 

y Johansson, 2006; Davis y Hodges, 2012). 

 

La experiencia del cliente ha sido definida de manera diversa por diferentes académicos 

(Mohd-Ramly y Omar, 2017). Algunos investigadores conceptualizan la experiencia del 

cliente como la familiaridad por el número de exposiciones a la tienda (Söderlund, 2002; 

Mohd-Ramly y Omar, 2017). Otros académicos incluyen el significado emocional, que 

surge de la interacción del cliente con un estímulo en particular (Carù y Cova, 2003; 

Holbrook y Hirschman, 1982). Por otro lado, algunos investigadores exploraron la 

experiencia del cliente, resaltando eventos que inducen a experiencias memorables tales 
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como proveer de entretenimiento, un sentido de aventura y educación (Gilmore y Pine, 

2002; Jones, 2010).  

 

En su revisión de la literatura sobre la experiencia del cliente, realizada en el año 2017, 

los autores (Jain, Aagja y Bagdare, 2017) agrupan los diferentes enfoques en cuanto a la 

definición del constructo “experiencia del cliente” en tres: enfoques orientados a la 

experiencia como respuesta del cliente; enfoques orientados a la experiencia como 

proceso o fenómeno y enfoques orientados a la experiencia como oferta o valor (Jain, 

Aagja y Bagdare, 2017). Para ver el detalle de las definiciones más importantes en la 

literatura, y estos tres enfoques, ver las Tablas 2-9, 2-10 y 2-11. 

 

Históricamente, el estudio de la experiencia del cliente se remonta a la década de los 60´s 

y 70´s donde se inicia con el estudio de modelos de comportamiento de compra del cliente 

(Lavidge y Steiner, 1961; Howard y Sheth, 1969) que considera la experiencia del cliente 

y la toma de decisiones del cliente como un proceso. Uno de los primeros estudios es el 

de Holbrook y Hirschman (1982) quienes adoptan el enfoque de la experiencia como 

proceso o fenómeno que involucra una serie de actividades lúdicas de ocio, placeres 

sensoriales, sueños, disfrute estético y respuestas emocionales. Ellos proponen que la 

experiencia involucra el flujo de fantasías, sentimientos y diversión. 

 

Posteriormente, Shaw (2007) define la experiencia del cliente como un proceso donde 

existe una interacción entre la organización y el cliente, la cual es una mezcla del 

desempeño físico de la organización, los sentidos estimulados y emociones evocadas, 

cada uno medido contra las expectativas del cliente a lo largo de todos los momentos de 

contacto.  
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Tabla 2-9: Principales definiciones de la experiencia del cliente - Enfoque / Orientación: 

Proceso. 

 

Autores Definición 

Holbrook y Hirschman (1982, p. 

132) 

"La perspectiva experiencial es un fenómeno en espíritu y se refiere al 

consumo como el principal estado de conciencia objetivo, con una variedad 

de significados simbólicos, hedónicos, respuestas y criterios estéticos (…) y 

la experiencia de consumo es un fenómeno dirigido hacia la búsqueda de 

fantasías, sentimientos y diversión". 

Shaw y Ivens (2002, p. 6) 

"La experiencia del cliente es una interacción entre la organización y el 

cliente. Es una mezcla del desempeño físico de la organización, los sentidos 

estimulados y emociones evocadas, cada uno medido contra las expectativas 

del cliente a lo largo de todos los momentos de contacto". 

Grundey (2008, p. 138)  

"Episodio subjetivo en la construcción / transformación del individuo, sin 

embargo, con un énfasis en las emociones y sentidos vividos durante la 

inmersión a expensas de la dimensión cognitiva". 

Tynan y McKechnie (2009, p. 

508) 

Consumir una experiencia puede ser visto como un proceso que sucede a lo 

largo de etapas, incluyendo la etapa antes del consumo, durante la compra, y 

experiencias centrales, hasta la experiencia de consumo recordada (Arnold et 

al., 2005). El valor creado es tanto habilitado como juzgado por los clientes a 

lo largo del proceso de consumo y no solamente en el punto de intercambio. 

Palmer (2010, p. 199) 

"El constructo experiencia del cliente como marco teórico integral empieza 

con el estímulo (calidad tangible del producto, relaciones de marca, 

relaciones interpersonales), mediado por la secuencia de los estímulos y la 

predisposición emocional del individuo, llevando al desarrollo de una actitud 

que probablemente influya en el comportamiento". 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Desde un enfoque distinto de oferta de valor, Pine y Gilmore en su investigación seminal 

del año 1998 definen que, la experiencia ocurre cuando una empresa usa a los servicios 

como el escenario y a los productos como accesorios para capturar a los clientes 

individuales de tal manera que crean un evento memorable (Pine y Gilmore, 1998). 

Describen las experiencias como respuestas inherentemente personales que ocurren 

únicamente en la mente de un individuo que ha sido comprometido a nivel emocional, 

físico, intelectual o inclusive espiritual (Jain, Aagja y Bagdare, 2017).  
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Tabla 2-10: Principales definiciones de la experiencia del cliente - Enfoque / 

Orientación: Oferta de valor. 

 

Autores Definición 

Pine y Gilmore (1998, pp. 97-99) 

"Las experiencias son una oferta distinta, tan diferente de los servicios como 

los servicios son de los productos (…) una experiencia no es un constructo 

amorfo, es un ofrecimiento tan real como cualquier servicio, producto o 

mercancía (…) son inherentemente personales, y existen solo en la mente de 

un individuo que ha sido involucrado en un nivel emocional, físico, 

intelectual o incluso espiritual". 

Schmitt (1999, p. 57)  

"La experiencia ocurre como resultado de encontrarse, experimentar o vivir 

cosas. La experiencia provee se valores sensoriales, emocionales, 

cognitivos, comportamentales y relacionales que reemplazan los valores 

funcionales". 

Poulsson y Kale (2004, pp. 270-

271) 

"Un acto de co-creación entre un proveedor y un consumidor en donde el 

consumidor percibe valor en el encuentro y en la memoria posterior de ese 

encuentro (…) donde la fase de consumo en sí misma es el producto 

principal". 

Prahalad y Ramaswamy (2004b, p. 

16) 

"La co-creación del valor a través de las interacciones personalizadas que 

son significativas y sensibles para un cliente específico". 

Fuente: Elaboración propia. 

 

En la misma línea, Schmitt (1999) define a la experiencia como un proceso que ocurre 

como resultado de encontrarse, experimentar o vivir cosas que proporcionan valores 

sensoriales, emocionales, cognitivos, conductuales y relacionales (Schmitt, 1999).  

 

El tercer enfoque es el de la experiencia como respuesta del cliente. Carbone y Haeckel 

(1994) definen la experiencia como la percepción agregada y acumulada del cliente que 

se crea durante el aprendizaje, la adquisición, el uso, el mantenimiento y la eliminación 

de un producto o servicio. La explican además como los sentimientos que se llevan los 

clientes de su interacción con los productos, servicios y estímulos atmosféricos de una 

empresa. Meyer y Schwager en una posterior investigación del 2007 definen a la 

experiencia del cliente como los sentimientos que los clientes obtienen de su interacción 

con los bienes, servicios y estímulos atmosféricos de una empresa (Jain, Aagja y Bagdare, 

2017). 
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En otro estudio del mismo año, Gentile et al., (2007) describen a la experiencia del cliente 

como una evolución del concepto de relación entre la empresa y el cliente. Definen el 

concepto como un conjunto de interacciones entre un cliente y el producto, la empresa o 

parte de su organización que provoca una reacción. Añaden que esta experiencia es 

estrictamente personal e implica la intervención del cliente en diferentes niveles (racional, 

emocional, sensorial, físico y espiritual) y que se trata de una evaluación que depende de 

la comparación entre las expectativas del cliente y los estímulos que surgen de su 

interacción con la empresa. 

 

Tabla 2-11: Principales definiciones de la experiencia del cliente - Enfoque / 

Orientación: Respuesta del Cliente. 

 

Autores Definición 

Carbone y Haeckel (1994, p. 18) 

"La experiencia del cliente es la percepción del cliente agregada y acumulada 

que se crea durante el aprendizaje, la adquisición, el uso, el mantenimiento y la 

eliminación de un producto o servicio". 

Gentile et al. (2007, p. 397)  

"La experiencia del cliente se origina de un conjunto de interacciones entre un 

cliente y un producto, empresa o parte de su organización que provoca una 

reacción. Esta experiencia es estrictamente personal e implica la intervención 

del cliente en diferentes niveles (racional, emocional, sensorial, físico y 

espiritual). Esta evaluación depende de la comparación entre las expectativas 

del cliente y los estímulos que surgen de la interacción entre la empresa y lo que 

ofrece en correspondencia con los diferentes momentos de contacto 

(touchpoints)". 

Meyer y Schwager (2007, p. 

118) 

"La experiencia del cliente es la respuesta interna y subjetiva que los clientes 

tienen ante cualquier contacto directo o indirecto de la empresa. El contacto 

directo generalmente ocurre en el transcurso de la compra, uso y servicio y 

usualmente es iniciado por el cliente. El contacto indirecto en su mayoría 

involucra contactos no planeados con la representación de los productos, 

servicios o marcas de la empresa y toma la forma de recomendaciones boca a 

boca, críticas, publicidad, reportajes, informes, entre otros". 

Verhoef et al. (2009, p. 32)  

"El constructo experiencia del cliente tiene una naturaleza holística que 

involucra respuestas cognitivas, afectivas, emocionales, sociales y físicas de los 

clientes hacia los retailers (…) esta experiencia es creada no sólo por los 

elementos controlados por el retailer (interfaz de servicio, ambiente, surtido, 

precio), pero también por los elementos que están fuera del control del retailer 

(influencia de otros, propósito de la compra) (...) abarca la experiencia total, 

incluyendo la búsqueda, compra, consumo y experiencia post-compra". 

Johnston y Kong (2011, p. 8) 

"La experiencia del cliente es su interpretación personal del proceso del servicio 

y su interacción e intervención con éste durante su viaje o flujo a través de una 

serie de puntos de contacto (touchpoints), y como estos elementos hacen sentir 

al cliente". 

Lemke et al. (2011, p. 848)  

"Es la respuesta subjetiva al encuentro holístico, directo e indirecto del cliente 

con la empresa, incluyendo, pero no necesariamente limitado a la comunicación, 

el servicio y consumo". 

Fuente: Elaboración propia. 
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El mismo año, Berry y Carbone (2007) proponen que la organización requiere crear una 

experiencia de cliente total coherente, auténtica y estimulante sensorialmente, que 

resuene, agrade y diferencie a la organización de la competencia de manera tal que se 

construya una conexión emocional con los clientes.  

 

Woodward y Holbrook en una investigación más reciente en el año 2013 opinan que todas 

las experiencias son experiencias de consumo y que deben considerarse como un 

fenómeno interactivo que resulta en un estado de placer o desagrado (Jain, Aagja y 

Bagdare, 2017). Finalmente, Pareigis (2012) propone que la experiencia del cliente es una 

evaluación holística de la formación de valor interactiva que consiste en tres dimensiones; 

una evaluación cognitiva y dos afectivas – una activación positiva y desactivación 

positiva (Jain, Aagja y Bagdare, 2017). 

 

La experiencia del cliente se ha abordado tanto como un proceso como un resultado (Jain, 

Aagja y Bagdare, 2017). En referencia a esta serie de definiciones y significados, Palmer, 

(2010) y Schmitt, (2010) describen que la experiencia como un proceso se refiere a las 

percepciones continuas, sentimientos y observación directa o a un proceso de aprendizaje 

que resulta en una respuesta aprendida. Por otro lado, como resultado se refieren a la 

acumulación de conocimiento, habilidades, emociones, sensaciones y actitudes (Jain, 

Aagja y Bagdare, 2017).  

 

Además, los diferentes estudios también sugieren que la experiencia del cliente es tanto 

un constructo formativo que representa la interactividad con el elemento ambiental como 
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un constructo reflexivo que involucra la expresión de las respuestas de los clientes. Se ha 

descrito como un fenómeno, proceso y resultado (Jain, Aagja y Bagdare, 2017).  

 

Sobre la base de la exhaustiva revisión de la literatura, para efectos de este documento, 

se decidió usar el enfoque de experiencia como respuesta del cliente, específicamente la 

definición propuesta por Gentile et al., (2007). Se tomó esta decisión principalmente 

porque es el enfoque más usado en general en la literatura, y como definición, se considera 

una alternativa reciente, integral y de las definiciones más referenciadas en la literatura, 

con más de 2,943 citaciones. Además, el enfoque está centrado en el individuo, en la 

percepción personal del cliente frente a su interacción con la tienda, alineado con el 

enfoque de esta investigación que se basa en una Teoría del Comportamiento Planeado 

que toma en cuenta las percepciones de los individuos para formar su intención y 

comportamiento.  

 

Por lo tanto, la definición adoptada es la siguiente: “La experiencia de compra es la 

respuesta, consistentemente favorable o desfavorable, y estrictamente personal del 

cliente frente a un conjunto de interacciones con la tienda. Es la evaluación duradera 

que depende de la comparación entre las expectativas del cliente y los estímulos que 

surgen de su interacción con la tienda y que a su vez conduce a respuestas 

comportamentales tales como la intención de regresar a la tienda, la lealtad, y la 

recompra” (Gentile et al., 2007). 

 

Cuando un cliente tiene una experiencia positiva, esto se traduce en un momento de 

disfrute, algo que quisiera volver a sentir (Pine y Gilmore, 1999). El cliente puede incluso 

experimentar nostalgia buscando con la siguiente recompra el revivir dicha experiencia. 
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Y no sólo eso, sino que los clientes también fantasean sobre cómo fue o cómo podría 

haber sido la experiencia en otro contexto o para otros clientes (Schindler y Holbrook, 

2003; Fatma, 2014; Maté Guerrero, 2018). 

 

Por lo tanto, en la industria minorista, la intención de los clientes de regresar a la tienda 

en un futuro depende de la experiencia del cliente en la tienda. Es decir, que los clientes 

consideran un posible regreso en el futuro en función de la experiencia anterior, y que los 

beneficios obtenidos en esta experiencia en la tienda, configurarán nuevas expectativas 

para las futuras compras (Durvasula et al., 2004). Asegurar una experiencia positiva lleva 

a una mejora tanto de la intención de retorno a futuro como de un incremento en los 

niveles de lealtad (Yoon y Kim, 2000; Maté Guerrero, 2018). 

 

De acuerdo con diversos autores, en la medida en que la experiencia de compra es más 

fuerte, puede beneficiar el desempeño de otros factores, como la intención de regresar a 

la tienda (Swan y Oliver, 1989; Brakus, et al., 2009; González, 2010). En primer lugar, 

Swan y Oliver (1989) mencionan que mientras mejor sea la experiencia, mayor será la 

fuerza de la comunicación boca a boca sobre otros consumidores, lo cual influenciará las 

expectativas en el proceso de compra de los demás.  

 

En segundo lugar, Brakus et al. (2009) indican que existen experiencias directas, donde 

el producto o servicio está presente de forma virtual o mediante un anuncio publicitario, 

e indirectas, en las que se logra la interacción o contacto físico con el producto o servicio; 

las cuales afectan tanto el comportamiento como la intención de compra y recompra en 

la misma tienda. En tercer lugar, Gonzáles (2010) menciona que la experiencia que surge 

del uso directo de un producto o interacción directa con un servicio, al ser satisfactoria, 
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tendrá más repercusión en la intención de compra incluso que la actitud o el conocimiento 

de marca.  

 

Existen algunos tipos de experiencias previas que el consumidor ha experimentado y que 

afectan su intención de repatronage. Dubé et al. (1991) indicó que cuando el consumidor 

experimenta retrasos en el servicio durante su compra, por ejemplo, respecto a consultas 

al vendedor, este percibe de manera negativa el desempeño del servicio y de la tienda. Es 

decir, si la experiencia previa del servicio del consumidor ha sido negativa, la percepción 

del consumidor respecto a la tienda será también negativa, lo que no será beneficioso para 

su intención de repatronage. Tales experiencias pueden remitir a tiempos de espera, 

atención del vendedor, entre otros.  

 

Mishra y Sridhar (2015) hallaron que, si el consumidor considera que ha tenido una 

experiencia pasada satisfactoria, su intención de repatronage en la tienda será mayor. Es 

decir, que, si el consumidor ha tenido una primera experiencia satisfactoria en una tienda, 

es probable que regrese pues desarrolla una positiva actitud hacia tal tienda. Los autores 

destacan que no solo la satisfacción influye en la fidelidad de la tienda, sino que también 

les impide acudir a la competencia.  

 

En efecto, el riesgo percibido de los clientes hacia una tienda será menor en aquellos 

lugares donde ya ha comprobado que cumple con sus expectativas. Del mismo modo, los 

autores indicaron que las actitudes del comprador impulsan la congruencia entre la 

imagen de sí mismo y la imagen de la tienda, cuando hay una adecuada congruencia, se 

dice que el consumidor está satisfecho (Mishra, Sridhar y Jain, 2015). Asimismo, la 
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satisfacción puede ser definida como el cumplimiento del objetivo de consumo de los 

compradores (Mishra, Sridhar y Jain, 2015). 

 

Desde otro punto de vista, Lin y Yun (2016) encontraron que una positiva experiencia 

pasada en una tienda genera una mayor motivación de patronaje. Los autores se centraron 

en un público joven y en tiendas especializadas, lo que sugiere que la experiencia positiva 

genera una positiva actitud del consumidor a tal punto de motivar la actitud del 

consumidor para frecuentar tal local, lo que se puede asociar con una mayor intención de 

repatronage.  

 

Como se ha podido examinar, una experiencia previa positiva del consumidor hacia una 

tienda puede relacionarse ampliamente con una actitud positiva a tal punto de generar 

satisfacción, lealtad e intención de repatronage por tal establecimiento. Uno de los 

principales mecanismos que explican esta relación es que el consumidor disminuye su 

percepción de riesgo a tales tiendas en las que ha tenido una experiencia previa positiva, 

lo que genera cierta preferencia hacia tal local y aumenta su intención de repatronage. 

 

La percepción de vulnerabilidad 

 

Las enfermedades infecciosas siempre han sido una amenaza para la salud y el bienestar 

humano en todos los tiempos (Ahmadzadeh, Ghamarani, Samadi, Shamsi y Azizollah, 

2013). Las actitudes hacia la vulnerabilidad por enfermedades han sido ampliamente 

estudiadas, en particular entre los adultos, como el primer paso para tomar algunas 

acciones para proteger el bienestar y la salud. Dado que diferentes disciplinas han 

presentado diferentes significados de vulnerabilidad, es un concepto complicado y 

controvertido (Gerrard et al., 1996).  
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Diferentes factores como desastres naturales, pobreza, depresión en las grandes ciudades, 

diferentes problemas de higiene, incluido el VIH y la salud mental, afectan la 

vulnerabilidad y esta variedad de factores tienen diferentes efectos en diferentes personas 

y sociedades. En las últimas décadas, se han enfatizado varios modelos de percepción 

psicológica y creencias sobre los efectos de la enfermedad subyacente y la eficacia de las 

estrategias de tratamiento para hacer frente a la enfermedad (Ahmadzadeh, Ghamarani, 

Samadi, Shamsi y Azizollah, 2013). En ese sentido, las principales teorías que se han 

usado para estudiar los efectos de las enfermedades son la Teoría de Comportamiento 

Planeado de Ajzen (1988), el Health Belief Model (Rosenstocks, 1974), el constructo de 

locus de control de (Levenson, 1973) y la teoría de Autoeficacia de Bandura (1977). 

 

La investigación muestra que las creencias sobre la susceptibilidad personal a la 

transmisión de enfermedades contribuyen con una serie de comportamientos (Faulkner, 

Schaller, Park y Duncan, 2004; Park et al., 2003; Park, Schaller y Crandall, 2007). La 

percepción de vulnerabilidad a las enfermedades produce respuestas aversivas hacia 

quienes presentan riesgo de transmisión de enfermedades (Stahl y Metzger, 2013).  

 

De acuerdo a la investigación propuesta por Schaller y Park (2011), es probable que las 

personas reaccionen con respuestas negativas cuando se sientan especialmente 

vulnerables. Cuando se percibe la presencia de una enfermedad infecciosa, las respuestas 

psicológicas como el disgusto y las cogniciones aversivas inhiben el contacto 

interpersonal (Schaller, Miller, Gervais, Yager y Chen, 2010). De acuerdo con el estudio 

de Duncan y Schaller (2009) la evitación implícita de comportamientos es mayor en 

circunstancias en las que la amenaza de transmisión de la enfermedad es notoria y se 
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produce principalmente entre personas que se perciben a sí mismos como especialmente 

vulnerables a enfermedades infecciosas (Duncan y Schaller, 2009; Stahl y Metzger, 

2013).  

 

La vulnerabilidad percibida a la enfermedad funciona como una estrategia adaptativa que 

explica por qué se evitan individuos y situaciones – tales como ir a una tienda donde se 

aglomeran muchas personas – que puedan ser percibidos como una fuente de contagio 

(Díaz, Soriano y Beleña, 2016). 

 

Se espera que las personas que se sienten más vulnerables a las enfermedades reaccionen 

de manera más sensible a la amenaza de las enfermedades (Miller y Maner 2012). 

Diversas investigaciones en distintos contextos muestran que las personas con una alta 

percepción de vulnerabilidad muestran un nivel relativamente mayor de respuestas 

aversivas hacia personas y situaciones que puedan presentar una amenaza como asistir a 

una tienda donde puedan verse expuestos a diversas enfermedades (Park et al., 2003; 

Duncan y Schaller 2009; Faulkner et al., 2004; Park et al., 2007; Prokop et al., 2010; 

Prokop y Fančovičová, 2013; Prokop y Kubiatko, 2014). 

 

Las influencias sociales 

 

El acto de comprar es, salvo contadas excepciones, un comportamiento social que se 

realiza con frecuencia en compañía de amigos o familiares (Evans, Christiansen y Gill, 

1996). Incluso algunos estudios sugieren que las interacciones sociales que brindan las 

compras son el principal motivador para que algunos consumidores visiten las tiendas 

(Pan y Zinkhan, 2006). Por lo tanto, no es sorprendente que diversos estudios hayan 
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encontrado que el contexto social de las compras minoristas es un factor importante que 

influye en el comportamiento de compra de los consumidores (Evans, Christiansen y Gill, 

1996; Bellenger y Korgaonkar, 1980; Bellenger et al., 1977; Tauber, 1972).  

 

La literatura sobre el repatronage de las tiendas a estudiado a menudo el contexto social 

del comportamiento de compra, sin embargo, la investigación rara vez se ha centrado en 

las influencias sociales de referentes de los clientes en el comportamiento de repatronage 

(Darden, Erdem y Darden, 1983). Aunque la base de investigación empírica es limitada, 

los resultados que existen apoyan firmemente una propuesta de factores de influencia 

social que afectan el comportamiento de repatronage de los clientes (Evans, Christiansen 

y Gill, 1996). 

 

Las influencias sociales se refieren a la medida en que otras personas relevantes son 

fundamentales para determinar la conducta de consumo de un individuo (Ryan 1982; 

Ryan y Bonfield, 1975). El enfoque de intenciones conductuales utilizado en la 

investigación actual ha denominado tradicionalmente a este concepto como la norma 

subjetiva (Evans, Christiansen y Gill, 1996). Las normas subjetivas son las percepciones 

generales de los consumidores de lo que las personas relevantes piensan que deberían 

hacer (Ajzen, 1991). Es la presión social percibida para participar o no en una conducta 

(Fishbein y Ajzen, 1975).  

 

Las influencias sociales están determinadas tanto por las creencias normativas de una 

persona sobre lo que la mayoría de los demás son importantes para ella como por la 

medida en que un individuo quiere cumplir con lo que piensa (Fishbein y Ajzen, 1975) y 

se ve afectada tanto por la expectativa de los demás con respecto a un comportamiento 
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específico como por la motivación del individuo para cumplir con esas expectativas 

(Ryan, 1982).  

 

Diversas investigaciones en el ámbito de la psicología teorizan que la norma subjetiva es 

un determinante importante de la intención (Mathieson, 1991, Nilsson et al., 2004; Kan, 

Cliquet y Gallo, 2014). La naturaleza visible de las compras y la importancia de la 

interacción social que puede tener lugar durante la compra respaldan la propuesta de que 

es probable que las influencias sociales determinen el comportamiento de repatronage de 

las tiendas (Kan, Cliquet y Gallo, 2014). 

 

Aunque como ya se mencionó, la investigación existente en esta área es limitada, existe 

evidencia que vincula las influencias sociales con la intención de repatronage. El 

principal estudio que se encontró al respecto es el realizado por Darden, Erdem y Darden 

(1983) quienes probaron tres modelos diferentes de intención de repatronage, cada uno 

de los cuales incorporó una medida de referentes sociales en la decisión de patronage.  

 

Los hallazgos indicaron que las influencias sociales son un factor determinante 

significativo de la intención de patronage, independientemente del modelo empleado 

(Evans, Christiansen y Gill, 1996; Bloch, Ridgway y Dawson, 1994; Feinberg, Sheffler, 

Meoli y Rummel, 1989). 

 

A pesar de la falta de investigación empírica directa sobre el impacto de las influencias 

sociales en el comportamiento de compra, algunos estudios han incorporado este 

concepto en proyectos de investigación más amplios o relacionados. Por ejemplo, la 

investigación de Midgley, Dowling y Morrison (1989) encontró que la compra de ropa se 
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ve afectada por la influencia de referentes sociales, y esta influencia varía según las 

características del consumidor. Stoltman, Gentry y Anglin (1991) investigaron los 

determinantes de determinadas actividades de compra. Su investigación encontró que la 

influencia social afecta la frecuencia de las compras en un centro comercial, pero no 

encontró que la influencia social sea importante para determinar las actividades para 

comprar en un centro comercial. 

 

Las decisiones de compra suelen estar fuertemente influenciadas por personas a quienes 

el consumidor conoce y en quienes confía (Kim y Srivastava, 2007). Sin embargo, otros 

clientes tienden a esperar las opiniones de los primeros usuarios – los denominados early 

adopters – antes de tomar una decisión de compra para reducir el riesgo de comprar un 

nuevo producto (Rogers, 2010; Kim y Srivastava, 2007; Lee, Cheung, Cheung, Sia y Lim, 

2006). 

 

Los grupos sociales o social networks en inglés, se componen por una serie de relaciones 

e interacciones dentro de un grupo de individuos, que muchas veces juega un papel 

fundamental como medio para la difusión de información, ideas e influencia entre sus 

miembros (Kempe, Kleinberg y Tardos, 2003) que puede jugar un rol importante en la 

intención de repatronage de una tienda (Kim y Srivastava, 2007). 

 

La seguridad percibida 

 

Los centros comerciales, supermercados y tiendas además de atraer consumidores 

también atraen a los delincuentes. En efecto, desde hace varios años, los centros 

comerciales y tiendas son el escenario de violencia de pandillas, secuestros, robos de 
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vehículos, robos a mano armada, agresiones sexuales, homicidios y delitos cometidos por 

niños pequeños y contra ellos. De hecho, existen varias características de tales 

establecimientos que los convierten en objetivos adecuados para actividades delictivas. 

Por ejemplo, los grandes estacionamientos y los garajes cerrados sin supervisión ofrecen 

lugares apartados para que los delincuentes perpetúen sus ataques.  

 

Asimismo, los consumidores que ingresan a las tiendas, supermercados o similares, a 

menudo llevan consigo una gran cantidad de dinero en efectivo, tarjetas de crédito y 

cheques, y regresan a sus casas con mercancías valiosas (Lee et al., 1999). A pesar de la 

importancia de la seguridad, pocos estudios han examinado la contribución de la 

seguridad al repatronage e intención de compra (o recompra).  

 

Uno de los primeros estudios fue el de Bellenger et al. (1977) que indicaron que la 

seguridad de un local es clave para la formar la percepción de calidad del local, así como 

su ambiente o atmósfera. Los autores hallaron que cuando una tienda es percibida como 

segura, el consumidor confía en la calidad de tal tienda, lo que puede favorecer su 

intención de repatronage. 

 

Posteriormente, Müller, (1991) sugirió que la seguridad de una tienda es una de las 

características más básicas que se debe cumplir para satisfacer al cliente. En efecto, el 

autor halló que la seguridad no sólo puede representar un valor que transmite una tienda 

a sus clientes, sino que es un factor que puede determinar si el consumidor regresa o no a 

la tienda. Asimismo, resalta que la seguridad es aún más importante si es que los 

consumidores van a comprar con niños. Años después, Sit et al. (2003) indicaron que el 

comportamiento del consumidor ha revelado que muchos consumidores son reacios al 
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riesgo y, por lo tanto, pueden limitarse a visitar aquellos establecimientos que perciban 

como peligrosos.  

 

Interesantemente, la aversión al riesgo es particular a cada cultura, por ejemplo, la cultura 

de sociedades procedentes de países desarrollados como Suiza se caracteriza por tener 

una amplia aversión al riesgo, lo que genera que la seguridad sea un criterio elementar 

para decidir sus compras. En contraste, sociedades de países emergentes poseen una 

menor aversión al riesgo, lo que genera que la seguridad sea un factor menos importante 

para decidir el lugar donde van a realizar sus compras. 

 

Si bien, la seguridad ha sido investigada en un contexto de tiendas o locales físicos, en 

los últimos años, ésta ha sido enfocada sobretodo en cuanto a aspectos de seguridad 

producto de robos, delincuencia y violencia. En cambio, hoy en día, producto de la 

coyuntura ocasionada por la pandemia por la COVID-19, surgen aspectos de seguridad 

sanitaria que no han sido estudiados a profundidad todavía en la academia por lo que cabe 

examinar el rol de la seguridad desde el punto de vista sanitario en el comportamiento del 

consumidor de las tiendas ante la pandemia producida por la COVID-19.  

 

Como ya se comentó, existe un vacío en la literatura, probablemente debido a que nos 

encontramos todavía enfrentando, a nivel mundial, entre la segunda y tercera ola producto 

de la pandemia por la COVID-19. Haciendo una búsqueda de estudios al respecto se 

encontró que existen básicamente estudios cualitativos al respecto cuyo objetivo es 

mayoritariamente descriptivo, buscando analizar los desafíos que han enfrentado los 

minoristas durante la emergencia por la COVID-19 tanto desde la perspectiva de los 

consumidores como de los gerentes de las tiendas, para brindar pautas y ejemplos de cómo 
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los minoristas pueden manejar esta situación sin precedentes de cara al futuro (Pantano, 

Pizzi, Scarpi y Dennis, 2020). 

 

Varios de los papers revisados al respecto indican que la pandemia por la COVID-19 ha 

transformado sustancialmente la forma en que opera la industria minorista de alimentos 

con impactos tanto temporales como a largo plazo. Además, refieren a que tanto las 

tiendas como sus empleados y los consumidores se preocupan por la seguridad de las 

compras en la tienda debido a la naturaleza altamente infecciosa del virus y tienen 

mayores expectativas de higiene y seguridad en la tienda (Wang, Xu, Schwartz, Ghosh y 

Chen, 2020; Hasan, 2020; Boyaci-Gündüz, et al., 2021). 

 

Se pudo encontrar tres estudios de tipo cuantitativo. Un primer estudio examinó el cambio 

en el comportamiento de compra de alimentos de los consumidores minoristas durante la 

pandemia mediante una encuesta nacional entre 2.500 adultos de EE. UU. Los resultados 

de la encuesta mostraron que los consumidores ahora tienen mayores expectativas de 

seguridad en la tienda; han reducido la frecuencia del repatronage de la tienda, el tiempo 

de viaje y la duración en la tienda; se han desplazado del horario habitual de compras y 

los destinos de compras; y han gastado más por viaje de compras (Wang, Xu, Schwartz, 

Ghosh y Chen, 2020).  

 

Un segundo estudio investigó el efecto de las precauciones de salud en las tiendas y cómo 

afectan las intenciones de los compradores. Su objetivo fue el de examinar la asociación 

entre las precauciones de salud de la tienda y la lealtad de los clientes, encontrando que, 

en efecto, la relación era significativa y positiva (Hasan, 2020).  
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El tercer estudio que se encontró es de un contexto minorista, pero de restaurantes. Se 

trata de un estudio comparativo realizado en Australia y Estados Unidos que muestra que 

los consumidores estadounidenses son más sensibles al hacinamiento, mientras que los 

australianos son más sensibles a diferentes medidas de seguridad, que influyen en gran 

medida en sus elecciones de repatronage (Wang, Yao, y Martin, 2021). 

 

Investigaciones previas, fuera del contexto producto de la pandemia por la COVID-19, 

descubrieron que los compradores buscan un entorno seguro para la compra de sus 

alimentos (Yüksel & Yüksel, 2003). Además, indican que aquellos consumidores que 

buscan un entorno seguro para la compra de sus alimentos tienden a mostrar una alta 

lealtad por la tienda elegida (Jin, Goh, Huffman y Yuan, 2015; Jin, Lee y Huffman, 2012).  

 

Como conclusión, es posible afirmar que la seguridad percibida en la tienda es un factor 

importante para los compradores de las tiendas. Por un lado, se tiene que la seguridad en 

un local físico es capaz de disminuir el riesgo percibido de los clientes lo que genera una 

actitud favorable en los mismos y puede contribuir a que regrese al local. Además, se 

puede indicar que existe un vacío en la literatura respecto al impacto de la seguridad 

sanitaria en los locales físicos en la actitud del consumidor, así como en su repatronage 

e intención de compra (y recompra) tras la pandemia por la COVID-19.  

 

Facilidad de acceso 

 

La facilidad de acceso a una tienda indica el grado de conveniencia del acceso físico que 

los clientes experimentarán en su esfuerzo por acceder a ésta y se mide en términos de 

cuán fácil, rápido, sin problemas y seguro es para los clientes llegar a la tienda (Meneely, 
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Strugnell y Burns, 2009a; Solgaard y Hansen, 2003; Teller y Reutterer, 2008). Es un 

constructo que está relacionado con la comodidad de acceso (Seiders et al., 2007; 

Beauchamp y Ponder, 2010) y que comprende atributos relacionados con la proximidad 

a otras tiendas, la proximidad al hogar/trabajo, la tenencia de estacionamiento y el acceso 

de automóviles (Reimers, 2014). 

 

La investigación sobre la facilidad de acceso a las tiendas ha utilizado varias métricas de 

accesibilidad tales como la distancia de la red de carreteras a la tienda de alimentos más 

cercana como un factor determinante del acceso (Apparicio et al., 2007), el tiempo de 

viaje (Caspi et al., 2012; Farber et al., 2014), la cantidad de tiendas de alimentos dentro 

de un área predefinida (Apparicio et al., 2007), el uso de un tiempo de viaje predefinido 

(Widener, 2017) y métricas basadas en restricciones de espacio-tiempo, que incorporan 

un presupuesto de tiempo en la métrica de oportunidad acumulada al limitar el tiempo de 

compras y transporte hacia y desde la tienda (Niedzielski y Kucharski, 2019). 

 

La evidencia empírica además indica que la facilidad de acceso tiene una alta correlación 

con la elección y el repatronage de las tiendas (Bellenger et al. 1977; East et al., 2000). 

Incluso, para ciertos tipos de consumidores, el acceso a una tienda representa un 

determinante crucial del repatronage de la tienda, particularmente en el caso de las 

compras de alimentos (Hare, 2003; Whelan et al., 2002). Tal es el caso, por ejemplo, de 

consumidores mayores dado que la movilidad personal se deteriora con la edad. En ese 

caso, la accesibilidad de las tiendas se vuelve más importante (Moschis et al., 2004; Teller 

et al., 2013). 

 



 

76 
 

Un factor que determinará la facilidad (o no) de acceso a una tienda es la ubicación de la 

tienda. Este factor ha recibido mucha atención en la investigación sobre la elección de la 

tienda y el store repatronage. Bell et al. (1998) por ejemplo realizaron una investigación 

de la industria minorista en los EE.UU. que encontró que la ubicación de la tienda explica 

hasta el 70% de la varianza en la elección de la tienda de alimentos y abarrotes. Además 

de una ubicación conveniente, otros incentivos de conveniencia proporcionados por los 

minoristas, como horas de operación más largas o estacionamientos amplios, pueden 

atraer – y retener – a los clientes a una tienda (Hansen y Deutscher 1977-1978). 

 

Otro factor importante, íntimamente relacionado con la facilidad de acceso de la tienda y 

que determina su intención de repatronage es el número y la naturaleza de las tiendas 

vecinas. May (1981) argumentó que los consumidores tienden a tomar sus decisiones de 

repatronage basándose más en el área comercial alrededor de la tienda que en la tienda 

individual únicamente, al igual que la investigación de Hansen y Weinberg (1979) sobre 

la elección del establecimiento bancario, cuyos hallazgos respaldan este argumento. En 

una más reciente investigación, Solgaard y Hansen, (2003) argumentan que la facilidad 

de acceso a las tiendas está relacionada con qué tan fácilmente puede un cliente ir de una 

tienda a otra y que ésta facilidad de acceso explica de forma significativa su elección de 

tienda (Solgaard y Hansen, 2003). La Tabla 2-12 presenta una serie de investigaciones en 

las que se estudia la variable acceso y su relación con la intención de repatronage.  

 

En el contexto de la emergencia sanitaria, por las restricciones impuestas por los 

diferentes gobiernos, los protocolos y políticas para contener la pandemia, la facilidad de 

acceso a la tienda se vuelve prioritaria puesto que muchos consumidores cambiaron de 

tienda principal de los grandes supermercados hacia pequeños minoristas independientes 
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locales con mayor facilidad de acceso (Li, Hallsworth y Coca‐Stefaniak, 2020) o incluso 

cambiando el uso de tiendas físicas por el uso del comercio electrónico para hacer sus 

compras (Salem y Nor, 2020). 

 

Tabla 2-12: Variable acceso y su relación con la intención de repatronage. 

 

Factores de la tienda 
Relación con la intención de 

repatronage 
Autores 

Acceso Significativo y positivo 

Bellenger et al. (1977), Hansen y 

Weinberg (1979), May (1981), Bell et 

al. (1998), East et al. (2000), Whelan 

et al. (2002), Hare (2003), Solgaard y 

Hansen, (2003), Moschis et al. (2004), 

Teller et al. (2013) 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Teorías y Modelos usados para explicar la intención de repatronage de las tiendas 

 

Diferentes marcos teóricos y modelos sustentados en ellos han sido utilizados para 

explicar el comportamiento del cliente. Se identificó una serie de teorías de marketing 

(teorías del valor de marca, de segmentación, teorías de calidad de servicio); teorías 

microeconómicas; teorías de elección del consumidor; teorías de intercambio; teorías de 

procesamiento de información, teorías de la satisfacción entre otras teorías psicológicas 

del individuo y otras teorías sociológicas que se han usado anteriormente.  

 

En esta sección, se presentan las principales teorías y modelos que se fundamentan en 

ellas que son utilizados para explicar comportamientos en la industria minorista; 

específicamente aquellas que explican la intención de repatronage. Asimismo, se 

presentará la Teoría del Comportamiento Planeado (TPB). 
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Teoría de la utilidad de atributos múltiples (MAUT) 

 

La Teoría de la Utilidad de Atributos Múltiples (MAUT) tiene sus orígenes en la Teoría 

de la Utilidad de Von Neumann y Morgenstern (1944). La MAUT postula que un 

individuo que escoge entre diferentes alternativas las evalúa de acuerdo con la utilidad 

esperada de los resultados (Wallenius et al., 2008; Benoit, Evanschitzky y Teller, 2019), 

los cuales comprenden utilidades funcionales, económicas y psicológicas (Sweeney et al., 

1999; Wallenius et al., 2008; Benoit, Evanschitzky y Teller, 2019). Es decir, que la idea 

principal detrás de la teoría es expresar las preferencias del decisor en términos de la 

utilidad que le reporta. 

 

Los modelos de utilidad multi atributo, forman parte del amplio abanico de métodos de 

evaluación y decisión multi criterio. Pueden ser definidos como aquellos que están 

diseñados para obtener la utilidad de alternativas a través de atributos valiosos, que deben 

ser evaluados como componentes de los criterios (Hernández y García, 2002.) 

 

Para cada atributo o indicador se determina la correspondiente función de utilidad 

(parcial), y luego se agregan en una función de utilidad multi atributo de forma aditiva o 

multiplicativa (Jiménez et al., 2003). Esta utilidad, en ocasiones puede ser ponderada de 

acuerdo a la importancia de cada una de las variables (Jiménez et al., 2003). Toda decisión 

también crea el riesgo de una mala elección de una alternativa que es alta en costos y baja 

en beneficios, con una utilidad general baja (Conchar et al., 2004; Benoit, Evanschitzky 

y Teller, 2019). Tal riesgo sopesado con otros factores juega un rol importante en las 

decisiones de elección de tienda de los clientes (Keeney y Raiffa, 1976).  
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A pesar de ser una teoría ampliamente usada para estudiar comportamientos en las áreas 

de salud, seguridad, problemas de negocios e inclusive políticos (Guttman y Maes, 1998), 

evaluación de sistemas informáticos, control ambiental y gestión de la calidad (Ríos-

García y Rios-Insua, 1983; Chien y Sainfort, 1998), recientemente se ha utilizado como 

marco teórico en estudios empíricos para estudiar comportamientos en la industria 

minorista (Chang y Huang, 2016; Benoit et al., 2019). 

 

De acuerdo a estos autores, los argumentos teóricos de la MAUT pueden aplicarse a la 

industria minorista en cuanto a la compra de diferentes tipos de productos, que involucran 

decisiones en las que los clientes evalúan múltiples variables relacionadas tanto a las 

tiendas como a los productos que quiere comprar, por ejemplo, el ambiente, los precios, 

los horarios de atención, la variedad de productos, entre otros, y luego eligen a qué tienda 

ir basados en la utilidad esperada que esperan recibir de esa alternativa (Noble, Griffith, 

y Weinberger, 2017; Benoit, Evanschitzky y Teller, 2019).  

 

En el primer caso, los autores usaron la Teoría de la Utilidad de Atributos Múltiples 

(MAUT) para construir un modelo para evaluar la experiencia en la industria minorista. 

Desarrollaron un modelo innovador para la experiencia de servicio, incorporando 

elementos positivos y dimensiones negativas (Chang y Huang, 2016).  

 

En el caso de Benoit et al., (2019) los autores usaron la MAUT para analizar situaciones 

de elección de las tiendas, sin embargo, se considera que también puede aplicarse para 

evaluar la intención de repatronage de la tienda porque de acuerdo a diversos autores, la 

intención es una variable resultante de diversos factores que le proporcionan utilidad a 

los clientes (Carbone y Haeckel, 1994; Gentile et al., 2007; Meyer y Schwager, 2007; 
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Verhoef et al., 2009; Johnston y Kong, 2011; Benoit, Evanschitzky y Teller, 2019). La 

Tabla 2-13 incluye una selección de estudios que usan la Teoría de la utilidad de atributos 

múltiples (MAUT) para explicar la intención de repatronage. 

 

Tabla 2-13: Teorías y modelos usados para explicar la intención de repatronage - 

Teoría de la utilidad de atributos múltiples (MAUT). 

 

Autor (Año) Objetivo del estudio Varianza explicada (R2 ) 

Benoit, S., Evanschitzky, H., y 

Teller, C. (2019) 

Investigar cómo dos situaciones diferentes de 

compra pueden influir en las selecciones de 

formatos minoristas y así contribuir a la 

literatura de patronage minorista. N.D. 

Anshu, K., Gaur, L., y Singh, G. 

(2022) 

Estudiar la actitud de los clientes en el 

contexto de la venta al por menor de 

comestibles en línea y cómo afecta su 

intención de recompra. 31.90% 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Teoría de la confirmación de expectativas (ECT) 

 

La teoría de la confirmación de las expectativas (ECT), ampliamente usada en la literatura 

del comportamiento del consumidor, fue desarrollada por Oliver (1980). Se utiliza 

ampliamente en la literatura sobre el comportamiento del consumidor para estudiar la 

satisfacción del consumidor, el comportamiento posterior a la compra (por ejemplo, la 

intención de recompra, la recomendación boca a boca, las quejas, entre otros) y el 

marketing de servicios en general (Anderson y Sullivan 1993; Dabholkar et al. 2000; 

Oliver 1980, 1993; Patterson et al.1997; Tse y Wilton 1988; Bhattacherjee, 2001). 

 

La capacidad predictiva de esta teoría se ha demostrado en una amplia gama de contextos 

de recompra de productos y continuidad de servicios, incluidos la recompra de 

automóviles (Oliver y Westbrook, 1993), la recompra de videocámaras (Spreng et al. 
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1996), la recompra institucional de productos fotográficos (Dabholkar et al. 2000), 

investigaciones en el ámbito de restaurantes (Swan y Trawick 1981) y servicios 

profesionales de negocios (Patterson et al. 1997; Bhattacherjee, 2001). 

 

Según la ECT, la satisfacción del consumidor está ligada con el grado y la dirección de 

experiencias de des-confirmación de las expectativas del producto o servicio consumido 

relacionando este paradigma con el nivel de expectativa de cada individuo. Si al comprar 

un producto y usarlo se percibe que el rendimiento del mismo está por debajo de las 

expectativas esperadas, existirá una des-confirmación negativa; si, por el contrario, 

existiera una mayor valoración de las expectativas en el uso del bien entonces se generará 

una des-confirmación positiva (Várela, 1991; Bhattacherjee, 2001). La Figura 2-2 ilustra 

los constructos y las relaciones de la teoría de la confirmación de las expectativas (ECT).  

 

Figura 2-2: Teoría de la Confirmación de Expectativas (ECT). 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia en base a Oliver, 1977, 1980. 
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Como se puede ver, el proceso mediante el cual los clientes llegan a las intenciones de 

recompra en el marco de la ECT es el siguiente; primero, se forman una expectativa inicial 

respecto de un producto o servicio específico antes de la compra (Bhattacherjee, 2001). 

Luego aceptan y utilizan ese producto o servicio. Después de un período de consumo 

inicial, forman percepciones sobre su desempeño.  

 

En tercer lugar, evalúan su desempeño percibido en relación con su expectativa original 

y determinan hasta qué punto se confirma su expectativa (confirmación) (Bhattacherjee, 

2001). Esta confirmación se denomina "des-confirmación" en la literatura de marketing, 

motivo por el cual a la Teoría de la Confirmación de Expectativas (ECT) también se le 

denomina teoría de la "des-confirmación de expectativas". 

 

En cuarto lugar, los clientes forman una satisfacción, o afecto, según el nivel de 

confirmación y la expectativa en la que se basó esa confirmación. Finalmente, los clientes 

satisfechos forman una intención de recompra, mientras que los insatisfechos suspenden 

su uso posterior (Bhattacherjee, 2001). En el caso de la industria minorista, si tienen una 

experiencia satisfactoria en la tienda, formarán una intención de repatronage de la tienda 

en un futuro, en caso contrario, no regresarán. 

 

Por lo tanto, la Teoría de la Confirmación de Expectativas (ECT) sostiene que la intención 

de los consumidores de repatronage de una tienda estará determinada principalmente por 

su satisfacción con su asistencia anterior (Anderson y Sullivan 1993; Oliver 1980, 1993; 

Bhattacherjee, 2001). La Tabla 2-14 incluye una selección de estudios que usan la Teoría 

de la confirmación de expectativas (ECT) para explicar la intención de repatronage. 
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Tabla 2-14: Teorías y modelos usados para explicar la intención de repatronage - 

Teoría de la confirmación de expectativas (ECT). 

 

Autor (Año) Objetivo del estudio 
Varianza explicada 

(R2) 

Lin, C. P., Tsai, Y. H., y Chiu, C. 

K. (2009) 

Esta investigación conceptualiza y prueba un 

modelo integrador al vincular dos teorías 

importantes (ECT y SDT) de manera que se 

pueda examinar claramente la lealtad del 

cliente utilizando datos de una encuesta de 

campo de clientes de un salón de belleza. 24.60% 

Kumar, R. R., Israel, D., y Malik, 

G. (2018) 

El propósito de este documento es comprender 

varios factores que influyen en el 

comportamiento de intención de continuidad 

del cliente para utilizar aplicaciones de banca 

móvil. 65.70% 

Yu, Y. S., Luo, M., y Zhu, D. H. 

(2018) 

Desarrollar un modelo teórico para explorar 

cómo la comida, el servicio y el ambiente 

influyen en la confirmación de las expectativas 

con respecto a las intenciones de repatronage 

de los consumidores. 57.30% 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Modelo de estímulo-organismo-respuesta (SOR) 

 

En el modelo clásico de estímulo-organismo-respuesta (SOR) (Mehrabian y Russell 

1974), el estímulo se define como aquellos factores que afectan los estados internos del 

individuo y puede conceptualizarse como una influencia que estimula al individuo 

(Eroglu, Machleit y Davis, 2001; Chang et al., 2011).  

 

Según Bagozzi (1986), cuando el comportamiento del consumidor se representa como un 

sistema S-O-R, los estímulos son externos a la persona y consisten tanto de variables de 

la mezcla de marketing como de otros elementos ambientales (Chang et al., 2011) (Ver 

Figura 2-3). 
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Figura 2-3: El modelo S-O-R (Estimulo – Organismo – Respuesta). 

 

Fuente: Elaboración propia en base a Mehrabian y Russell, 1974. 

 

Donovan y Rossiter (1982) fueron los primeros en introducir este modelo en la literatura 

respecto del comportamiento de los clientes en las tiendas. Aplicando el modelo SOR al 

entorno de la tienda minorista, la atmósfera es el estímulo (S) que provoca las 

evaluaciones y emociones de los clientes (O) y ocasiona respuestas conductuales (R). Los 

estados emocionales más considerados para predecir el comportamiento del cliente son 

emociones positivas tales como el placer y la excitación.  

 

La respuesta en el paradigma S-O-R representa los resultados finales y las decisiones 

finales de los consumidores, que pueden ser comportamientos de aproximación o 

evitación (Donovan y Rossiter, 1982; Sherman, Mathur y Smith, 1997; Chang et al., 

2011). Los comportamientos de aproximación representan acciones positivas que podrían 

dirigirse hacia un entorno particular. Por ejemplo, la intención de quedarse en la tienda, 

pasear y hacer compras pueden ser acciones finales positivas de los consumidores (Bitner, 

1992; Mehrabian y Russell, 1974; Chang et al., 2011). 

 

En resumen, de acuerdo con el marco teórico, las percepciones de los consumidores sobre 

las características del entorno minorista, es decir su experiencia en la tienda, afectarían 
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las respuestas emocionales positivas, que a su vez influirán en el comportamiento de 

compra, en este caso el de la intención de repatronage de la tienda (Chang et al., 2011). 

La Tabla 2-15 incluye una selección de estudios que usan el Modelo de estímulo-

organismo-respuesta (SOR) para explicar la intención de repatronage. 

 

Tabla 2-15: Teorías y modelos usados para explicar la intención de repatronage - 

Modelo de estímulo-organismo-respuesta (SOR). 

 

Autor (Año) Objetivo del estudio Varianza explicada (R2 ) 

Chang, J. Y. (2010) 

El objetivo de este estudio es examinar el 

efecto de la congruencia entre la marca de un 

minorista multicanal en la intención de 

patronage de la tienda electrónica de los 

consumidores. N.D. 

Mundell, M. (2013) 
Identificar las fuerzas más importantes que 

afectan el comportamiento de repatronage en 

el centro comercial. 79.10% 

Osman, S., Ong, F. S., Othman, 

M. N., y Khong, K. W. (2014) 

El propósito de este artículo es examinar la 

influencia de la atmósfera en el 

comportamiento de repatonage en la tienda 

entre compradores musulmanes en Malasia. 34.00% 

Kim, E. Y., y Park, E. J. (2016) 

Este estudio tenía como objetivo examinar un 

efecto moderador de la señalización digital en 

la relación entre la atmósfera y el patronage 

de la tienda. 29.00% 

Sadachar, A., Konika, K., y 

Chakraborty, S. (2021) 

El propósito del presente estudio fue 

identificar prácticas sostenibles de 

comercialización visual para conocer mejor 

las actitudes de los consumidores hacia tales 

prácticas, para predecir la intención de los 

consumidores de patronage y comprar a los 

minoristas que utilizan prácticas de 

comercialización visual ecológicas y, en 

última instancia, para predecir la lealtad de la 

tienda. 60.00% 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Teoría de la Acción Razonada (TRA) 

 

La Teoría de la Acción Razonada (TRA) fue propuesta por Martin Fishbein y Icek Ajzen 

(1967) como complemento de la teoría de la actitud y consolidada posteriormente en 
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diversos estudios posteriores (Ajzen y Fishbein, 1980; Fishbein y Ajzen, 1975). Esta 

teoría busca explicar la relación entre actitudes y comportamientos dentro de la acción 

humana. Su propósito principal es explicar el comportamiento voluntario de un individuo 

con relación a las motivaciones fundamentales que lo llevan a realizarlo. Además, según 

la TRA podemos prever el comportamiento de las personas en base a sus actitudes e 

intenciones. Así, la decisión del individuo para adoptar un determinado comportamiento 

estaría basada en las expectativas sobre los resultados futuros. 

 

Como se puede observar en el modelo (Figura 2-4), la actitud y la norma subjetiva son 

los precursores de la intención, que, a su vez, lo es del comportamiento. En este modelo 

la novedad reside en considerar a la actitud como un mejor precursor de la intención que 

del objetivo buscado en sí mismo (por ejemplo, hacer deporte, o dejar de fumar).  

 

Figura 2-4: Teoría de la Acción Razonada. 

 

Fuente: Elaboración propia en base a Fishbein y Ajzen, (1975). 

 

Fishbein y Ajzen plantean que las intenciones son determinadas por las actitudes hacia 

un comportamiento y por las normas subjetivas donde el principal predictor de un 

comportamiento es la intención del individuo en realizarlo, donde intenciones más fuertes 

conducen a una mayor probabilidad de que el individuo realice un comportamiento. Para 

Fishbein y Ajzen (1975) las actitudes se refieren a “la forma como los individuos se 
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sienten con relación a un comportamiento particular” y son influenciadas por dos 

factores. El primer factor tiene que ver con la intensidad de la creencia acerca de la 

ocurrencia de los resultados esperados de un comportamiento, es decir, qué tan probable 

o improbable es que suceda (Ajzen y Fishbein, 1980).  

 

La intensidad de las creencias permite comprender las motivaciones que llevan a un 

comportamiento en función a las expectativas de los individuos respecto de la 

probabilidad de que éste presente resultados. Por otro lado, el segundo factor se refiere a 

la evaluación, ya sea positiva o negativa, de los posibles resultados. Esta evaluación de 

los posibles resultados alude a cómo es que dicho individuo percibe y evalúa los posibles 

resultados de un comportamiento (Ajzen y Fishbein, 1980). 

 

Por lo tanto, de acuerdo con la Teoría de la Acción Razonada, existe una relación directa 

entre las actitudes y los resultados, de manera que, si el individuo considera que 

determinado comportamiento conducirá a un resultado deseable, entonces se espera que 

éste presente una actitud positiva hacia el comportamiento. Por el contrario, si el 

individuo considera que el comportamiento conducirá a un resultado indeseable, entonces 

mayor será la probabilidad que presente una actitud negativa hacia el comportamiento 

(Ajzen y Fishbein, 1980). 

 

Las normas subjetivas, otro determinante clave de la intención del comportamiento, se 

refieren a las posibles influencias que grupos o personas referentes para el individuo, 

como lo son su familia, amigos y compañeros de trabajo por ejemplo y la influencia que 

ejercen en las intenciones de los individuos.  
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Esta teoría presenta ciertas limitaciones; como reconoció el propio Ajzen (1985), algunos 

comportamientos presentan mayores problemas de control que otros, y nunca estaremos 

absolutamente seguros de llevar a cabo nuestras intenciones. Ello llevó al citado autor a 

incluir una variable más en el modelo, la denominada control del comportamiento 

percibido o creencias de control, que tienen que ver con la presencia de factores que 

pueden dificultar el desempeño del comportamiento, en su nueva teoría, la denominada 

Teoría del Comportamiento Planeado (TPB) (Ajzen, 1991), la cual se considera una 

extensión de la TRA (Madden, Ellen y Ajzen, 1992). 

 

La teoría de la acción razonada ha sido aplicada y validada en un gran número de estudios 

(Sheppard et al., 1988; Ajzen, 1991), en campos como: la interpretación del 

comportamiento del consumidor (Song y Kim, 2006; Wooley y Eining, 2006; Wu y Liu, 

2007), intercambio de información entre organizaciones (Hansen et al., 2004; Kwok y 

Gao, 2005; Kwon y Zmud, 1987), salud y medicina (Ajzen y Timko, 1986; Valois, Godin 

y Bertrand, 1992) y social networking (Peslak, Ceccucci y Sendall, 2011). 

 

Esta teoría parece ser adecuada también para el propósito de investigar y predecir las 

intenciones de compra de alimentos de los clientes (Hansen, Jensen y Solgaard, 2004). 

En primer lugar, como afirma Lupton (1994), la comida y la cocina son elementos básicos 

de toda cultura. Las personas consumen alimentos y se involucran en actividades 

relacionadas con los alimentos no solo para obtener algunas consecuencias funcionales 

sino también para comunicarse con otros (Douglas y Isherwood, 1996).  

 

Por lo tanto, las normas sociales podrían potencialmente ser un factor importante para 

influir en las prácticas de compra de alimentos, específicamente en aspectos tales como 
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la elección de tiendas, la satisfacción del consumidor, la intención de recompra, la 

recomendación boca a boca, entre otros. 

 

Además, los consumidores pueden percibir tanto las dificultades como el riesgo al 

considerar la compra de alimentos, y se puede esperar que usen sus recursos cognitivos 

para formar creencias hacia los atributos relacionados, lo que a su vez puede resultar en 

el desarrollo de una actitud hacia el comportamiento (Zaichkowsky, 1985; Rossiter y 

Percy, 1987).  

 

Algunos autores indican que la TRA ha sido actualizada con la TPB, sobretodo en la 

mayoría de los artículos recientes, sin embargo, todavía hay autores que la usan en sus 

investigaciones. A continuación, se pasará a explicar a detalle la teoría del 

comportamiento planeado (TPB) sus supuestos y funcionamiento.  

 

La teoría del comportamiento planeado (TPB), propuesta por Ajzen (1991, 2011, 2014), 

busca predecir una determinada conducta considerando tanto factores internos como 

externos al individuo, los cuales facilitan, contextualizan y delimitan la acción (Pezúa, 

Medina y Corzo, 2017). El supuesto básico de la Teoría del Comportamiento Planeado 

(Ajzen, 1991) es que los seres humanos son racionales y hacen uso sistemático de la 

información para tomar decisiones razonadas en comportamientos particulares.  

 

La Tabla 2-16 incluye una selección de estudios que usan Teoría de la Acción Razonada 

(TRA) para explicar la intención de repatronage. 
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Tabla 2-16: Teorías y modelos usados para explicar la intención de repatronage - 

Teoría de la Acción Razonada (TRA). 

 

Autor (Año) Objetivo del estudio 
Varianza 

explicada (R2 ) 

Buttle, F., y Bok, B. (1996) 

El objetivo de esta investigación es aplicar la 

teoría de la acción razonada para analizar las 

intenciones de comportamiento de los viajeros 

de negocios internacionales en la intención de 

repatronage de hoteles en el próximo viaje de 

negocios. 65.07% 

Evans, K. R., Christiansen, T., 

y Gill, J. D. (1996) 

Este estudio utiliza un enfoque de modelado de 

intenciones conductuales para investigar la 

fuerza y la importancia de la influencia del 

referente social en tres segmentos de 

compradores con diferentes tipos de 

expectativas de roles. 68.00% 

Bagozzi, R. P., Wong, N., 

Abe, S., y Bergami, M. (2000) 

Este estudio investigó la utilidad de la teoría de 

la acción razonada para un restaurante de 

comida rápida y las decisiones de patronage en 

cuatro muestras, Estados Unidos, Italia, 

República Popular de China y Japón. N.D. 

Hansen, T., Jensen, J. M., y 

Solgaard, H. S. (2004) 

El objetivo de este artículo prueba la capacidad 

de la teoría de la acción razonada y la teoría 

del comportamiento planeado al predecir la 

intención de compra de alimentos en línea del 

consumidor para determinar el mejor ajuste 

para explicar la mayor proporción de variación 

en la intención de patronage. 

Survey 1: 63.7% 

Survey 2: 55.3% 

Pookulangara, S., Hawley, J., 

y Xiao, G. (2011) 

El propósito de este artículo es examinar cómo 

las actitudes y las normas subjetivas predicen 

la migración de canales a través de los tres 

canales basados en la teoría de la acción 

razonada (TRA). 78.32% 

Devi, M. U., y Sankala, S. 

(2019) 

Analizar la influencia de la actitud de los 

compradores hacia la compra de ropa en línea, 

normas subjetivas y control conductual 

percibido sobre la intención de patronage de la 

tienda. 70.39% 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Teoría del comportamiento planeado (TPB) 

 

La TPB propone que el comportamiento es resultante de la intención de un individuo en 

adoptar conductas específicas donde la intención depende, a su vez, de tres factores 

relacionados entre sí. La influencia relativa de cada uno de ellos en la intención, y en la 
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acción misma, variará dependiendo del tipo de comportamiento, así como del contexto 

(Ang, Ramayah y Amin, 2015; Pezúa, Medina y Corzo, 2017). Los tres factores son: i) la 

actitud que puede ser positiva o negativa frente a una determinada acción; ii) la norma 

subjetiva, la percepción de aprobación o desaprobación del comportamiento en cuestión 

por parte de las personas que conforman el entorno del individuo; y iii) el control 

percibido, la percepción acerca de la capacidad para influir en el resultado final basado 

en los recursos tangibles e intangibles requeridos para llevar a cabo la acción (Kautonen, 

Van Gelderen y Fink, 2015; Pezúa, Medina y Corzo, 2017). 

 

De acuerdo con estudios previos que señalan la aplicabilidad de la TPB en la explicación 

de comportamientos del consumidor en retail, en esta investigación se asume como marco 

de referencia la TPB, la cual propone que las personas actúan en concordancia con sus 

intenciones, las cuales están bajo la influencia de las actitudes acerca del comportamiento, 

la norma subjetiva y la percepción de control conductual (Ajzen, 2001) (ver Figura 2-5). 

 

Figura 2-5: Teoría del Comportamiento Planeado.

 

Fuente: Elaboración propia en base a Ajzen, (2001). 
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Ajzen (2001) define la actitud como una disposición a responder consistentemente de una 

manera favorable o desfavorable frente a un objeto. Además, representa el resultado de 

la evaluación que la persona hace de dicho objeto, el cual es valorado en las dimensiones 

de bueno - malo, beneficioso - dañino, agradable - desagradable, placentero - no 

placentero, entre otras. 

 

En cuanto la norma subjetiva, ésta se encuentra determinada por la percepción de la 

persona de la actitud de otros significativos frente a realizar un comportamiento 

específico, y del número de miembros del grupo que realizan el comportamiento. 

También está determinada por las creencias normativas, las cuales representan la 

percepción de las expectativas de otras personas cercanas y significativas respecto de lo 

que se debe o no hacer, y la motivación personal para cumplir con esas expectativas. La 

interacción de estos últimos dos componentes es representada cuantitativamente en el 

modelo por medio de una multiplicación (Conner y Sparks, 1996). 

 

En cuanto al control conductual percibido - el tercer factor propuesto por la TCP -, Ajzen 

y Madden (1986) afirman que cuando el objetivo es predecir un comportamiento que no 

depende exclusivamente de la voluntad personal (como es el caso de asistir al 

supermercado en un contexto de emergencia sanitaria) es importante introducir en el 

modelo de la TRA el control conductual percibido, el cual involucra una evaluación por 

parte del individuo de factores internos (información, fortalezas y debilidades personales, 

habilidades, capacidades, emociones) y externos (oportunidades, dependencia de otros, 

obstáculos).  
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La percepción de control conductual afecta de manera indirecta el comportamiento e 

influye de manera directa sobre la intención, en la medida en que una percepción de alto 

control puede fortalecer la intención de las personas de llevar a cabo cierto 

comportamiento, o de incrementar sus esfuerzos para permanecer en una determinada 

manera de actuar (Ajzen, 2000). 

 

En resumen, a través de esta revisión se encontró que la mayoría de los estudios que se 

basan en teorías y modelos tales como la Teoría de la utilidad de atributos múltiples 

(MAUT), la Teoría de la confirmación de expectativas (ECT), el Modelo de estímulo-

organismo-respuesta (SOR), la Teoría de la Acción Razonada (TRA), la Teoría del 

Comportamiento Planeado (TPB) tienen como objetivo explicar la intención de 

repatronage.  

 

A pesar de que la Teoría de la Acción Planeada (TPB) parece ser una teoría ampliamente 

usada para estudiar comportamientos en las áreas de salud, psicología, seguridad, 

negocios, política, evaluación de sistemas informativos, control ambiental, gestión de la 

calidad, turismo, entre otros, en los últimos veinte años se ha utilizado como marco 

teórico en estudios empíricos para estudiar comportamientos en la industria minorista, 

tanto offline como online (Berki-Kiss y Menrad, 2022; Wu y Song, 2021; Ahmed et al., 

2021; Ulker-Demirel y Ciftci, 2020; Shukla, 2019; Carfora et al., 2019; Kumar y Smith, 

2018; Setyawan et al., 2018; Arora y Sahney, 2018; Paul, Modi y Patel, 2016; Pavlou y 

Chai, 2002; George, 2004; Pookulangara, Hawley y Xiao, 2011; Hansen, Jensen y 

Solgaard, 2004).  
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En el contexto específico de este estudio, la pertinencia de usar el modelo propuesto por 

Azjen (1991) para explicar el comportamiento de repatronage de los clientes de las 

tiendas en el contexto de la emergencia sanitaria se basa en dos premisas. Primero, la 

teoría es robusta y presenta sustento a las relaciones que se están hipotetizando, tal como 

en la investigación de Liao, Chen, y Yen, (2007) que utiliza la Teoría de Comportamiento 

Planeado (TPB) para medir la aceptación de retailers en línea, o la propuesta por Hansen, 

Møller y Stubbe (2004), que estudian la experiencia de las familias que disfrutan 

realizando compras al mismo tiempo y disfrutan del tiempo en familia, o el caso de 

Turban et al., (2015) que estudiaron el e – tailing. 

 

Segundo, la intención de repatronage de una tienda es una decisión de carácter individual 

que no está regida solo por la perspectiva de uno mismo, sino que interviene también la 

percepción individual del entorno que lo rodea y el contexto que facilita o dificulta el 

comportamiento (Netemeyer, Burton y Johnston, 1991). Los factores involucrados en la 

TPB toman en consideración estos aspectos y permiten una predicción de la intención 

incorporando estos elementos (Leeman y Ong, 2008; Pezúa, Medina y Corzo, 2017).  

 

En la industria minorista, la intención se define como el nivel de interés básico por una 

tienda, el cual se limita a la intención de volver a comprar en una tienda en particular en 

una fecha futura (Chaudhuri y Ligas, 2009; Jayasankaraprasad y Vijaya Kumar, 2012).  

 

Para efectos de esta investigación, por lo tanto, el constructo de intención de repatronage 

refleja las intenciones de los clientes actuales por regresar a la misma tienda, es decir, el 

deseo de los clientes de realizar una compra repetida en la misma tienda, en el futuro 

(Sirohi, McLaughlin y Wittink, 1998) y se define como la intención del individuo 
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respecto de volver a comprar en una tienda en un futuro, teniendo en cuenta su situación 

actual y las circunstancias probables (Hellier et al., 2003). Sobre la base de la TPB, la 

intención de repatronage de las tiendas se explicaría a través de la actitud, la norma 

subjetiva y la percepción de control.  

 

La Tabla 2-17 incluye una selección de estudios que usan Teoría del Comportamiento 

Planeado (TPB) para explicar la intención de repatronage. 

 

Este amplio número de estudios en el ámbito de marketing, comportamiento del 

consumidor y retail, usando la TPB permiten considerar que la elección de la Teoría de 

la Acción Planeada (TPB) como fundamento teórico de este estudio es justificada.  

 

Además, la Teoría de la Acción Planeada (TPB) incorpora procesos cognitivos dentro de 

sus postulados, uno de los cuales es la percepción, que es el foco de estudio de esta 

investigación que lo que busca es entender las percepciones de los individuos sobre la 

tienda, sobre su propia vulnerabilidad, influencias sociales y protocolos de bioseguridad 

y cómo estas percepciones influyen en su intención de repatronage de la tienda.  

 

Estos hallazgos son fundamentales para el diseño metodológico del presente estudio 

constituyéndose en la base para la definición de las variables y su rol en el modelo 

propuesto, el cual se presenta en el Capítulo 3. 
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Tabla 2-17: Teorías y modelos usados para explicar la intención de repatronage – 

Teoría del comportamiento planeado (TPB). 

Autor (Año)  Objetivo  Varianza explicada (R2 ) 

Hansen, T., Jensen, J. M., & 

Solgaard, H. S. (2004) 

El objetivo de este artículo prueba la capacidad de la teoría 

de la acción razonada y la teoría de la comportamiento 

planeado al predecir la intención de compra de alimentos 

en línea del consumidor para determinar el mejor ajuste 

para explicar la mayor proporción de variación en la 

intención de patronage. 

Survey 1: 62.4% 

Survey 2: 55.5% 

Lee, H. J., Fairhurst, A. E., 

& Lee, M. Y. (2009) 

El propósito de este estudio es examinar las formas en que 

la calidad del servicio entregada por los quioscos de 

autoservicio influyen en las intenciones de patronage 

minorista de los consumidores. 77.00% 

Patney, M. B. (2010) 

Este estudio investiga las motivaciones e intenciones de los 

consumidores indios de patrocinar centros comerciales. El 

estudio intenta explicar el efecto del yo cultural sobre las 

actitudes de compra de los consumidores indios y normas 

subjetivas además de motivaciones sobre las intenciones de 

patrocinar centros comerciales en la India. 50.00% 

Singh, D. P. (2014) 

Su objetivo fue examinar el patronage de compras de los 

consumidores indios con la aplicación de la teoría de 

comportamiento planificado (TPB) incorporando a la 

imagen y el estudio de su efecto en la intención de 

patrocinio de los centros comerciales. 42.20% 

Hasbullah, N., Mahajar, A. 

J., & Salleh, M. I. (2014) 

Este estudio tiene como objetivo investigar la intención de 

lealtad entre los miembros de las sociedades cooperativas 

de consumo en Malasia e identificación de factores que 

pueden constituir la lealtad de los miembros al patrocinar 

las tiendas cooperativas tales como mini markets, 

supermercados, tiendas de conveniencia, entre otras. N.D. 

Kan, G., Cliquet, G., & 

Gallo, M. P. (2014) 

El propósito de esta investigación es examinar las 

influencias culturales que tiene la imagen del país en la 

intención de patrocinio de los consumidores a los 

hipermercados en China y España. N.D. 

Fernandes, T., & Pedroso, 

R. (2017) 

El estudio presenta un modelo causal con el fin de 

determinar si los consumidores evalúan la calidad del 

servicio según la demografía y frecuencia de uso y si la 

calidad del servicio entregada se relaciona con la 

satisfacción general del cliente y el patronage minorista. 85.90% 

Hwa, E. T. B., & Perumal, 

S. (2018) 

Este estudio tiene como objetivo investigar los factores que 

afectarían la actitud de compra del cliente y la intención de 

patrocinio de los centros comerciales. 28.90% 

Aji, H. M., Husin, M. M., 

& Muafi, M. (2020) 

El propósito de esta investigación es probar y validar el 

marco de comportamiento de patrocinio minorista islámico 

y comparar el patrocinio minorista islámico entre los 

clientes entre Indonesia y Malasia. N.D. 

Berki-Kiss, D., & Menrad, 

K. (2022). 

Este estudio investiga los factores que influyen en la 

intención de compra de los compradores alemanes de 

compradores de flores en tiendas minoristas. 49.10% 

Wu, J., & Song, S. (2021).  

Este estudio investiga las intenciones de continuidad de las 

compras en línea de los adultos mayores en los Estados 

Unidos, enfocándose en la percepción de falta de 

movilidad de compras y percepción de aislamiento social. N.D. 

Ahmed et al., (2021). 

Este estudio tiene como objetivo proponer un modelo 

extendido de la teoría del comportamiento planificado 

(TPB) para investigar a jóvenes consumidores chinos 

universitarios, entre 18 y 30 años, sobre su intención de 

compra de productos orgánicos de alimentos. 64.40% 

Shukla (2019). 

Este estudio propone una teoría extendida del 

comportamiento planificado (TPB) para analizar la 

intención de compra de productos verdes por parte de 

consumidores millennials en la India. 36.00% 

Fuente: Elaboración propia. 
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Marco teórico 

 

Esta investigación propone un modelo basado en la Teoría del Comportamiento Planeado 

(TPB) para determinar la intención de repatronage de los clientes de supermercados, en 

el contexto de la emergencia sanitaria. De acuerdo con la sección anterior, la teoría del 

comportamiento planeado ha constituido la base conceptual de muchas de las 

investigaciones centradas en el estudio del comportamiento del consumidor (Ajzen, 1991; 

Taylor y Todd, 1995); en los últimos años ha sido uno de los enfoques más utilizados para 

explicar el repatronage de las tiendas. 

 

La Teoría del Comportamiento Planeado (TPB) es una extensión de la teoría de la acción 

razonada, en la cual se incorpora la variable control percibido como antecedente primero 

de la intención y luego del comportamiento efectivo (Ajzen, 1991) con el fin de 

contemplar el mayor o menor control que posee el individuo sobre su comportamiento 

(Taylor y Todd, 1995).  

 

Con su Teoría del Comportamiento Planeado (TPB), Ajzen (1991, 2011, 2014) busca 

predecir una determinada conducta considerando tanto factores internos como externos al 

individuo, los cuales posibilitan, contextualizan y constriñen la acción (Pezúa, Medina y 

Corzo, 2017). De acuerdo con su teoría, el comportamiento de un individuo es explicado 

en función de su intención (Kautonen, Van Gelderen y Fink, 2015; (Pezúa, Medina y 

Corzo, 2017). 

 

A su vez, la intención está condicionada por tres factores: en primer lugar, la actitud 

positiva o negativa frente a una determinada acción, en segundo lugar, la percepción de 
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aprobación o desaprobación del comportamiento en cuestión por parte de las personas 

que conforman el entorno del individuo y en tercer lugar la percepción acerca de la 

capacidad para influir en el resultado final basado en los recursos tangibles e intangibles 

requeridos para llevar a cabo la acción. La influencia relativa de cada uno de ellos en la 

intención y la subsecuente acción, variará dependiendo del tipo de conducta en estudio y 

las situaciones específicas del contexto (Ang, Ramayah y Amin, 2015; Pezúa, Medina y 

Corzo, 2017).  

 

La Teoría del Comportamiento Planeado (TPB), es una de las teorías de elección racional 

más aplicadas en investigaciones vinculadas con el comportamiento del consumidor en 

la industria minorista, específicamente en la intención de repatronage de las tiendas, 

comprobando su pertinencia en diferentes contextos y poblaciones (Babin, Darden y 

Griffin, 1994; Baker et al. 2002; Pan y Zinkhan 2006; Lacey, Suh y Morgan, 2007; Baltas, 

Argouslidis y Skarmeas, 2010; Waite 2012; Blut, Teller y Floh, 2018). De acuerdo a la 

Teoría del Comportamiento Planeado (TPB), las intenciones y comportamientos se basan 

en un proceso cognitivo del individuo. 

 

La pertinencia de utilizar la teoría propuesta por Azjen para explicar la intención de 

repatronage de las tiendas en este contexto, se basa en tres premisas. En primer lugar, la 

Teoría del Comportamiento Planeado (TPB) ha sido usada previamente y en múltiples 

ocasiones en la industria minorista en estudios sobre el repatronage de las tiendas, como 

por ejemplo estudios que investigan las motivaciones e intenciones de los consumidores 

indios de patrocinar centros comerciales (Patney, 2010), investigaciones que analizan la 

intención de lealtad de los clientes por patrocinar las tiendas cooperativas tales como mini 

markets, supermercados, tiendas de conveniencia, entre otras (Hasbullah, Mahajar y 
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Salleh, 2014), estudios que buscan examinar las influencias culturales que tiene la imagen 

del país en la intención de patronage de los consumidores de hipermercados (Kan, Cliquet 

y Gallo, 2014) y estudios que buscan investigar los factores que afectarían la actitud de 

compra del cliente y la intención de patronage de centros comerciales (Hwa y Perumal, 

2018). 

 

En segundo lugar, la intención de repatronage de las tiendas, específicamente en este 

contexto de crisis ocasionado por la pandemia por la COVID-19, es una decisión 

individual que se determina no sólo por la percepción de uno mismo, sino que también 

incorpora al entorno e influencias de personas que lo rodean, así como el contexto que 

facilita o dificulta el comportamiento (Ajzen, 1991). La TPB recoge estos aspectos y 

permite explicar la intención de repatronage de las tiendas tomando en cuenta estos 

factores que van más allá del propio individuo y que éste no controla (Leeman y Ong, 

2008; Pezúa, Medina y Corzo, 2017), incorporando la influencia del contexto, tan 

relevante en este caso en particular, en la explicación de la intención de repatronage de 

las tiendas por parte del individuo. Tomando en cuenta como marco teórico a la TPB, la 

intención de repatronage de las tiendas entre los clientes en el contexto de la pandemia 

por la COVID-19 se explicaría a través de la actitud, la norma subjetiva y la percepción 

de control. Veamos cada uno de los constructos a continuación. 

 

La actitud 

 

En cuanto a la actitud, la TPB postula que se trata de una evaluación positiva o negativa 

acerca del comportamiento en sí mismo (Ajzen, 1991; Fishbein y Ajzen, 1975); hace 

referencia a la predisposición global hacia el desarrollo de dicha conducta; es el resultado 
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de las creencias de los sujetos respecto al comportamiento y sus resultados, así como de 

la importancia que se dé a dichas creencias (Fishbein y Ajzen, 1975). La actitud hacia las 

tiendas se refiere a la predisposición de asistir a éstas. De acuerdo con ello, el individuo 

realiza un juicio positivo o negativo acerca de su experiencia de visita a la tienda, 

influenciado por sus valores, conocimiento previo, la importancia que para él representa 

dicha acción, entre otros factores (Kim y Park, 2005; Pookulangara, Hawley y Xiao; 2011; 

Arifani y Haryanto, 2018). 

 

Un trabajo realizado por Wang (2014), con un grupo de mujeres jóvenes de entre 18 y 35 

años en Taiwán, buscó investigar cuáles son los factores que marcan la diferencia en las 

intenciones de compra de zapatos femeninos. Los hallazgos de este estudio sugieren que 

crear una actitud positiva hacia la compra de zapatos de moda debe ser una consideración 

importante para los minoristas de manera tal que aumenten las intenciones de compra de 

los consumidores de zapatos de moda.  

 

En su estudio, Patney (2010) investigó las motivaciones e intenciones de los 

consumidores indios de repatronage de formatos minoristas contemporáneos, 

específicamente centros comerciales. Se recopilaron datos de compradores de cuatro 

zonas de Nueva Delhi, India y se obtuvo 301 encuestas completas para el análisis 

estadístico. Los resultados generales de este estudio confirman la aplicabilidad de 

elementos de la teoría de comportamiento planeado en un contexto cultural no occidental, 

donde las actitudes, las normas subjetivas y el control conductual percibido fueron 

importantes predictores de las intenciones de repatronage en centros comerciales de los 

consumidores indios. Shih y Fang (2004) realizaron un estudio para predecir la intención 
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de los clientes de adoptar la banca por Internet. Los hallazgos mostraron que la intención 

de adoptar la banca por Internet se puede explicar por la actitud en ambos modelos.  

 

En un reciente estudio, Arifani y Haryanto (2018) examinaron los efectos del valor y 

precio percibidos, la apariencia del producto, actitud, norma subjetiva y control 

conductual percibido en la intención de compra de bolsas reutilizables en las tiendas. Los 

hallazgos indicaron que la actitud, la norma subjetiva y el control conductual percibido 

influyeron significativamente en la intención de repatronage de las tiendas. Los hallazgos 

de la revisión sistemática propuesta por Han y Stoel (2017) indicaron que la intención de 

repatronage correlacionó más fuertemente con la actitud.  

 

Las normas subjetivas 

 

Las normas subjetivas recogen la influencia de las opiniones de otras personas (familia, 

amigos, compañeros de trabajo) en el comportamiento del individuo (Fishbein y Ajzen, 

1975; Lee y Green, 1991; Schofield, 1974). Esta variable deriva de las creencias 

normativas que el consumidor atribuye a los sujetos de referencia y de la motivación para 

comportarse según los deseos de dichas personas, es decir, que el consumidor toma en 

cuenta la aceptación o rechazo de determinado grupo para establecer un patrón de 

comportamiento que se adapte a las expectativas de éste (Pezúa, Medina y Corzo, 2017). 

 

En su estudio, Patney (2010) encontró que las normas subjetivas fueron importantes 

predictores de las intenciones de repatronage en centros comerciales de los consumidores 

indios de cuatro zonas de Nueva Delhi. En un estudio posterior, Al-Jabari, Othman y Nik 

Mat (2012) examinaron los factores que impactan el comportamiento de compra online 



 

102 
 

de clientes jordanos, encontrando que los hallazgos indican que la norma subjetiva tiene 

efectos positivos y significativos sobre la intención de repatronage online. En un estudio 

exploratorio propuesto por Pookulangara, Hawley y Xiao (2011), se examinó el 

comportamiento de cambio de canal minorista, en tres canales minoristas (tiendas físicas, 

por catálogo e Internet). Los hallazgos indicaron que la actitud y las normas subjetivas 

influyen en la intención de cambio de canal de compra en los tres tipos de canal.  

 

Por otro lado, en una investigación posterior sobre el comportamiento de consumidores 

jóvenes en tiendas minoristas, Ling et al., (2011) encontraron que la experiencia pasada 

en préstamos minoristas estaban significativamente relacionados con la actitud de los 

participantes hacia los préstamos minoristas y que la actitud, la norma subjetiva y el 

control conductual percibido contribuyeron significativamente a la intención de 

endeudamiento minorista y que la norma subjetiva ejerció la mayor influencia. 

 

El estudio propuesto por Lim et al., (2016) buscó determinar la relación entre la norma 

subjetiva, la utilidad percibida y el comportamiento de compra en línea con la mediación 

de la intención de compra entre estudiantes universitarios en Malasia. Concluyeron que 

la norma subjetiva y la utilidad percibida influyen positivamente de manera significativa 

en la intención de repatronage de la tienda.  

 

En su revisión sistemática de estudios previos que aplican la teoría del comportamiento 

planeado (TPB), Han y Stoel (2017), encontraron que las normas subjetivas también 

tuvieron una fuerte asociación con la intención de repatronage, mucho mayor que la 

relación entre el control percibido y la intención de repatronage. En un estudio más 

reciente, Arifani y Haryanto (2018) examinaron los efectos del valor y precio percibidos, 
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la apariencia del producto, actitud, norma subjetiva y control conductual percibido en la 

intención de compra de bolsas reutilizables en las tiendas. Los hallazgos indicaron que la 

actitud, la norma subjetiva y el control conductual percibido influyeron 

significativamente en la intención de repatronage. Una investigación más reciente que 

busca ampliar el enfoque de la teoría del comportamiento planeado para comprender la 

intención de consumidores musulmanes de repatronage de tiendas minoristas propuesta 

por Salleh y Suki (2019) encontró que la norma subjetiva resultó tener el mayor impacto 

en la intención de repatronage de los clientes de las tiendas minoristas.  

 

La Teoría del Comportamiento Planeado (TPB) es una actualización de la Teoría de la 

Acción Razonada (TRA), en la que Ajzen introdujo un nuevo componente que denominó 

“la percepción de control”, basada en los estudios de Bandura (1977). El propósito de 

incorporar este constructo es el de poder estudiar la influencia de factores del entorno, 

incluyendo por ejemplo los estímulos de marketing, como determinantes de la intención 

(Puelles Gallo, Llorens Marín y Talledo, 2014). De ahí la importancia de incorporar este 

constructo en el modelo (Pezúa, Medina y Corzo, 2017) y de usar a la Teoría del 

Comportamiento Planeado (TPB) como teoría base para esta propuesta, sobretodo 

tomando en cuenta la relevancia que adopta el contexto en una situación de crisis como 

la que se vive en el mundo ocasionada por la emergencia sanitaria. 

 

La percepción de control 

 

La percepción de control hace referencia a los recursos y las capacidades que considera 

poseer el consumidor para afrontar trabas externas e internas que le impidan realizar la 

acción (Lee, Qu y Kim, 2007; Ajzen, 2002). Esta variable hace referencia a la percepción 
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que tiene el cliente acerca de su capacidad para influir en el resultado final basado en los 

recursos y capacidades requeridos para afrontar problemas o situaciones externas e 

internas que le impidan realizar la acción, en este caso, ir a la tienda (Ajzen, 2002; Lee, 

Qu y Kim, 2007; Kautonen, Van Gelderen y Fink, 2015; Pezúa, Medina y Corzo, 2017). 

Este control conductual percibido se define como la facilidad o dificultad que la persona 

percibe al realizar el comportamiento. 

 

Las percepciones del individuo respecto a su control se incorporan en el modelo como 

variable explicativa tanto de las intenciones como de la conducta (Ajzen, 1985), ya que 

la intención se convertirá en comportamiento siempre que la persona disponga de control 

suficiente; es decir, que el resultado será mejor cuanto mayor sea dicho control (Azjen, 

1991). 

 

El control percibido se refiere a la percepción del individuo de poder realizar el 

comportamiento y se fundamenta en las creencias sobre la presencia de factores que 

faciliten o dificulten su adopción. Hace referencia a la facilidad o dificultad percibida de 

la realización de un comportamiento determinado. Es la percepción que tiene el individuo 

de su habilidad para llevar a cabo una conducta específica. Este determinante está 

estrechamente relacionado con el concepto de autoeficacia (Ajzen, 1987) desarrollado 

por Bandura (1986). Ambos refieren a los factores perceptuales que son específicos para 

la consecución de un determinado comportamiento u objetivo conductual. 

 

Dicha variable hace referencia a la facilidad o dificultad que un cliente presenta al 

momento de pretender asistir a una tienda, poniendo de manifiesto sus experiencias 

pasadas en la tienda (Ajzen, 1991). De acuerdo con la TPB, un cliente tendrá una mayor 
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intención de regresar a una tienda al tener control sobre la misma (Yang et al., 2003). Por 

consiguiente, la vulnerabilidad percibida afectará directamente a las intenciones de 

realizar un comportamiento específico, es decir regresar a la tienda. 

 

En su estudio sobre el comportamiento de compra, George, (2004) investigó las 

relaciones entre las creencias sobre la privacidad y la confiabilidad en Internet, junto con 

las creencias sobre el control conductual percibido y las expectativas de otras personas 

importantes, y el comportamiento de compra en línea. Los hallazgos indicaron que el 

control conductual percibido, afecta el comportamiento de compra en línea, lo que indica 

que los encuestados que creen en la confiabilidad de Internet y en sus propias habilidades 

para comprar en línea tienen más probabilidades de realizar compras en Internet que 

quienes no tienen tales creencias. 

 

Ese mismo año, Shih y Fang (2004) realizaron un estudio para predecir la intención de 

los clientes de adoptar la banca por Internet, examinando dos versiones del modelo de la 

teoría del comportamiento planeado (TPB) y comparándolos con la teoría de la acción 

razonada (TRA). Los hallazgos mostraron que la intención de adoptar la banca por 

Internet se puede explicar por la actitud en ambos modelos sin embargo la norma 

subjetiva no tuvo ninguna significancia en ninguno de los modelos y el control percibido 

tampoco. 

 

Unos años después, Patney (2010) investigó las motivaciones e intenciones de los 

consumidores indios de repatronage de centros comerciales. Los resultados generales de 

este estudio mostraron que las normas subjetivas y el control conductual percibido fueron 
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importantes predictores de las intenciones de repatronage en centros comerciales de los 

consumidores indios.  

 

En un estudio del mismo año, Jin y Kang (2010) investigaron respecto de tiendas de ropa 

de marcas americanas en el mercado chino. Los hallazgos indicaron que el control 

conductual percibido tuvo la mayor influencia directa en la intención de repatronage en 

tiendas de jeans de marcas extranjeras por parte de los estudiantes universitarios chinos.  

 

En otro estudio, Al-Jabari, Othman y Nik Mat (2012) examinan los factores que impactan 

el comportamiento de compra online de clientes jordanos. Los hallazgos indican que tanto 

la norma subjetiva como el control percibido tienen efectos positivos y significativos 

sobre la intención mientras que la actitud no tiene un impacto directo significativo en la 

intención de repatronage online.  

 

En una investigación más reciente, Puelles, Llorens y Talledo (2014) investigan el papel 

que pueden desempeñar las cadenas de alimentación minorista en el desarrollo de la 

categoría de productos ecológicos de alimentación. Los resultados del estudio muestran 

que el control percibido es fundamental en la determinación de la intención de compra de 

estos productos. 

 

Por otro lado, en una investigación posterior sobre el comportamiento de consumidores 

jóvenes en tiendas minoristas, Ling et al., (2011) encontraron que la actitud, la norma 

subjetiva y el control conductual percibido contribuyeron significativamente a la 

intención de endeudamiento minorista. En un estudio reciente, Arifani y Haryanto (2018) 

examinaron el valor y precio percibidos, la apariencia del producto, actitud, norma 
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subjetiva y control conductual percibido en la intención de compra de bolsas reutilizables 

en las tiendas.  

 

Los hallazgos indicaron que la actitud, la norma subjetiva y el control conductual 

percibido influyeron significativamente en la intención de repatronage – hallazgos 

similares a los obtenidos en la investigación propuesta por Salleh y Suki (2019) quienes 

también encontraron que la actitud de los consumidores, la norma subjetiva y el control 

conductual percibido afectan significativamente la intención conductual de los 

consumidores musulmanes de frecuentar las tiendas minoristas. Como se ha podido 

verificar a través de este acápite, existen diversas evidencias empíricas que corroboran 

los supuestos de la Teoría del Comportamiento Planeado (TPB) (Ajzen, 1991).  

 

Según la TPB, las intenciones y los comportamientos son una función de tres 

determinantes básicos, uno de naturaleza personal que es la actitud, es decir la valoración 

personal que hace un individuo de una conducta, un segundo factor que refleja la 

influencia social, denominada la norma subjetiva, relacionada con las expectativas 

normativas de otras personas, es decir de lo que los grupos sociales a los que pertenece el 

sujeto esperan de él y el último factor que trata con temas de control percibido y tiene que 

ver con las percepciones de un individuo sobre la presencia o ausencia de recursos y 

oportunidades requeridos, que pueden dificultar el desempeño del comportamiento, 

además de los factores externos sobre los cuales el sujeto no tiene control absoluto. Los 

tres factores, la actitud, las normas subjetivas y la percepción de control, tienen una 

influencia en la intención de llevar a cabo una conducta, por lo que a mayor intención 

mayor probabilidad de que la conducta sea realizada. 
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Modelo propuesto e hipótesis 

 

El objetivo del presente estudio es explicar la intención de repatronage de las tiendas en 

un contexto de emergencia sanitaria, tomando en cuenta el rol de la bioseguridad 

percibida y cómo ésta afecta la experiencia general de los clientes en las tiendas. 

Asimismo, se busca explicar la intención de repatronage de las tiendas a través de la 

percepción de vulnerabilidad de los clientes como control percibido y las influencias 

sociales como norma subjetiva y su impacto en la intención de repatronage de la tienda, 

en el contexto de la emergencia sanitaria. El estudio propone que la bioseguridad 

percibida influye directamente en la intención de repatronage de las tiendas.  

 

Para este fin, se propone un modelo teórico fundamentado en la Teoría del 

Comportamiento Planeado (TPB) propuesta por Ajzen (1991), para la intención del 

cliente de regresar a las tiendas y sustentado en la visión epistemológica del realismo 

científico que, según Eisend y Kuss (2019) es la más adecuada de los enfoques actuales 

para las investigaciones de marketing.  

 

El realismo científico contiene dos supuestos principales; (i) los métodos científicos son 

falibles y que la mayoría del conocimiento científico es aproximado; y (ii) la 

comprobación empírica es un elemento fundamental para el desarrollo de teorías (Eisend 

y Kuss, 2019). Además, un aspecto fundamental que postula el realismo científico es que 

la realidad existe, independientemente de la percepción y de la interpretación de quien la 

observa. La investigación se implementará a través del método hipotético-deductivo, es 

decir, del planteamiento de hipótesis que buscan establecer las relaciones entre los 

constructos y con eso “explicar” la realidad. 
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En base a esta visión filosófica, se propone un modelo (Figura 2-6), basado en la Teoría 

del Comportamiento Planeado (TPB) que postula que el comportamiento es resultante de 

la intención de un individuo en adoptar conductas específicas donde la intención del 

cliente de repatronage de las tiendas a su vez dependerá de su experiencia en ésta, las 

influencias sociales y la percepción de vulnerabilidad en cuanto aspectos de seguridad; 

tres factores que se encuentran relacionados entre sí.  

 

Figura 2-6: Modelo Propuesto de Intención de Repatronage de la Tienda. 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Además, se incorpora al modelo la percepción de bioseguridad como antecedente de la 

experiencia general del cliente y como determinante de la intención de repatronage de 
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las tiendas. Esta es una adaptación del modelo general desarrollado por Ajzen (1991) 

quien busca predecir una determinada conducta considerando tanto factores internos 

como externos al individuo, los cuales facilitan, contextualizan y delimitan la acción 

(Pezúa, Medina y Corzo, 2017). A continuación, se detalla cada uno de estos elementos 

en este contexto en particular y se desarrollan las hipótesis del estudio. 

 

La experiencia general en la tienda 

 

La experiencia en las tiendas se refiere a la “evaluación general, duradera que depende 

de la comparación entre las expectativas del cliente y los estímulos que surgen de su 

interacción con la tienda (Gentile et al., 2007). De acuerdo con ello, el individuo realiza 

una evaluación positiva o negativa acerca de la tienda en cuestión, la cual se ve 

influenciada por sus valores, su experiencia, el conocimiento previo y la importancia que 

para él representa dicha acción, en este caso, regresar a la tienda a realizar sus compras 

(Carpi, Breva y Palermo, 2005; Shih y Fang, 2004; Buttle y Bok, 1996; Pezúa, Medina y 

Corzo, 2017).  

 

En este estudio, la experiencia general de los clientes en las tiendas se refiere a la actitud, 

positiva o negativa, que tiene el individuo luego de visitar y evaluar su experiencia en el 

supermercado. Si una persona considera que su visita a la tienda fue favorable, es más 

probable que vuelva a repetirla en el futuro (King, Dennis y Wright, 2008). 

Específicamente, si una persona tuvo, en su visita a la tienda, una experiencia fácil o 

placentera, es más probable que tenga una intención de regresar a esa misma tienda en el 

futuro.   
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La actitud de una persona hacia un comportamiento representa la evaluación del 

comportamiento y sus resultados, en este caso representados por su experiencia general 

del cliente en la tienda. Si un cliente considera que su experiencia en la tienda tuvo un 

resultado favorable, es más probable que realice esa conducta nuevamente, es decir que 

tenga una intención de repatronage hacia la tienda (King, Dennis y Wright, 2008). 

Específicamente, si una persona cree que ir a una tienda fue una experiencia fácil o 

placentera, es más probable que regrese en el futuro.  

 

Por otro lado, la intención de repatronage de los clientes de regresar a la tienda está 

determinada principalmente por su satisfacción con la experiencia anterior en la tienda. 

Varios estudios en esta industria proporcionan evidencia para esta relación (Swan y 

Oliver, 1989; Brakus, et al., 2009; González, 2010). De acuerdo con el estudio propuesto 

por Pine y Gilmore (1999), las experiencias implican una intención de repetir y ser 

compartidas con otros.  

 

Los autores indican que, cuando un cliente tiene una experiencia positiva, esto se traduce 

en un momento de disfrute, algo que quisiera volver a sentir. El cliente puede incluso 

experimentar nostalgia buscando con la siguiente visita a la tienda el revivir dicha 

experiencia (Pine y Gilmore, 1999). Y no sólo eso, diversos estudios postulan que los 

clientes también fantasean sobre cómo fue o cómo podría haber sido la experiencia en 

otro contexto o para otros clientes (Schindler y Holbrook, 2003; Fatma, 2014; Maté 

Guerrero, 2018). 

 

Durvasula et al., (2004) encontraron en su estudio que la intención de repatronage de los 

clientes depende de la experiencia del cliente en la tienda. Es decir, que los clientes 
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consideran una posible compra futura en función de la experiencia anterior, y que la 

utilidad o los beneficios obtenidos en esta experiencia en la tienda, configurarán nuevas 

expectativas para las futuras compras (Durvasula et al., 2004).  

 

Asegurar una experiencia positiva lleva a una mejora tanto de la intención de repatronage 

como de los niveles de lealtad (Yoon y Kim, 2000; Maté Guerrero, 2018). Estos estudios 

brindan apoyo para la asociación entre la evaluación general de la experiencia del cliente 

y la futura intención de retorno derivada de la TPB. 

 

La experiencia del cliente puede ser buena (placentera) o mala (no placentera) lo que 

conduce a respuestas positivas o negativas de los clientes con respecto a la satisfacción, 

el valor, la calidad, la imagen, las intenciones de compra, el patronage, la lealtad y las 

recomendaciones (Pappas et al., 2013). 

 

Schindler y Holbrook (2003) en su estudio descubrieron que los clientes fantasean sobre 

cómo fue o cómo podría haber sido la experiencia en otro contexto o para otros clientes 

(Fatma, 2014; Maté Guerrero, 2018). Otro estudio de tiendas en línea encontró que una 

buena experiencia del cliente en línea crea actitudes positivas, aumenta la autoeficacia de 

los clientes e influye en las intenciones de repatronage, mientras que una mala 

experiencia podría tener exactamente los efectos opuestos (Pappas et al., 2013). 

 

La actitud hacia las tiendas se puede entender como una valoración global que desarrollan 

los clientes hacia las medidas de protección adoptadas por los establecimientos minoristas 

frente al brote de COVID-19 (Untaru y Han 2021). Estudios anteriores demostraron 

consistentemente que la actitud es un buen predictor de las intenciones de 
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comportamiento de los clientes, que incluyen intenciones de repatronage, la 

recomendación de boca a boca positiva y la voluntad de pagar más (Ahn y Back, 2018). 

 

Por ejemplo, Cai y Shannon (2012) demostraron en un contexto minorista que cuanto más 

favorable sea la actitud de los clientes frente a los atributos de la tienda, es más probable 

que vuelvan a visitar y gasten más dinero en la tienda. Por ello, se asume que la actitud 

de los clientes hacia las medidas de protección adoptadas por los establecimientos 

minoristas para prevenir la COVID-19 tiene una relación positiva con la intención 

conductual, que incluye las intenciones de repatronage de la tienda (Untaru y Han 2021). 

 

Por lo tanto, se propone: 

H1: La experiencia general del cliente en la tienda influye positivamente en 

su intención de repatronage de la tienda. 

 

La percepción de vulnerabilidad 

 

La Teoría del Comportamiento Planeado (TPB) incorpora la variable control percibido 

como antecedente de la intención y por tanto del comportamiento efectivo (Ajzen, 1991) 

con el fin de contemplar el mayor o menor control que posee el individuo sobre su 

comportamiento (Taylor y Todd, 1995). En este contexto en particular se considera la 

percepción de vulnerabilidad frente a la emergencia sanitaria que el cliente percibe que 

tiene y que evalúa el grado de susceptibilidad que el individuo considera tener en cuanto 

a la transmisión y/o al contagio.  
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El control percibido se refiere a la percepción del individuo de poder realizar el 

comportamiento y hace referencia a la facilidad o dificultad percibida de la realización de 

un comportamiento determinado tomando en cuenta la percepción que tiene el individuo 

sobre su habilidad para llevar a cabo una conducta específica. Está estrechamente 

relacionado con el concepto de autoeficacia (Ajzen, 1987) desarrollado por Bandura 

(1986) que se refiere a la creencia de un individuo en su habilidad y competencia para 

realizar determinadas tareas o adoptar distintos comportamientos con éxito (Bandura, 

1993).  

 

En este contexto en particular de pandemia por la COVID – 19 se planteó que el control 

percibido sea reemplazado por la percepción de vulnerabilidad del individuo 

conceptualizada como el grado de susceptibilidad que el individuo considera tener 

respecto a la posibilidad de contagiarse de la COVID – 19. Varios de los enfoques para 

la evaluación de la vulnerabilidad, la entienden como el grado de susceptibilidad de los 

individuos y su capacidad de adaptarse bajo condiciones de amenaza (Birkmann, et al., 

2013; Chardón, 2008) lo cual se alinea con el presente contexto de pandemia. Incluso 

existen algunos estudios en contextos de enfermedades infecciosas donde el término 

vulnerabilidad percibida se entiende como la susceptibilidad del sujeto a la posibilidad de 

enfermar, resultante   de   un   conjunto   de   factores (Baral et al., 2013; De Sousa, 

Miranda y Franco, 2011; Ramos-Jaraba, et al., 2021). 

 

La Teoría del Comportamiento Planeado (TPB) supone que el individuo es un ser 

racional, sin embargo, el difícil contexto producto de la pandemia podría estar influyendo 

en la racionalidad del individuo, afectado por factores emocionales, que podrían estar 

influyendo en la aplicación “tradicional” de la teoría y el funcionamiento de los diferentes 
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constructos. Específicamente respecto del control percibido, Ajzen (1985, 1991) hace 

referencia a la percepción que tienen los individuos con relación a su capacidad para 

llevar a cabo determinado comportamiento; sin embargo, en una circunstancia como la 

producida por la pandemia por la COVID – 19, ¿qué tipo de control tiene el individuo por 

evitar contagiarse?, ¿conseguirá realmente protegerse o evitar el contagio al dejar de 

asistir a una tienda a realizar sus compras? Cuando un individuo se siente vulnerable, 

dicha sensación de vulnerabilidad puede limitar sus acciones, en este caso en particular, 

su participación en las compras en un supermercado. 

 

La teoría propuesta por Ajzen (1985, 1991) no es un modelo cerrado, puede considerarse 

una especie de “meta teoría” que permite adaptar los constructos de acuerdo a las 

circunstancias, siempre y cuando se mantenga el principio fundamental que asume que 

los individuos toman decisiones racionales, que es el supuesto principal del modelo de 

Ajzen (1985, 1991). Igualmente, el constructo control percibido podría ser entendido 

como un meta constructo que funciona en un contexto racional en el cual, el individuo, 

tiene la capacidad de tomar decisiones y actuar de forma racional. En el caso del uso del 

constructo percepción de vulnerabilidad, el individuo igualmente puede tomar la decisión 

o no de poder asistir a realizar sus compras al supermercado, tal cual funciona el modelo 

original, aunque de forma inversa, de manera tal que, a mayor percepción de 

vulnerabilidad, racionalmente el individuo tendrá una mayor probabilidad de decidir no 

asistir a realizar sus compras y viceversa, a menor percepción de vulnerabilidad, el 

individuo, racionalmente, tendrá una mayor probabilidad de decidir asistir a realizar sus 

compras al supermercado (Ajzen, 1991). 
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Una investigación cuantitativa realizada en México durante la pandemia buscó evidenciar 

los factores causales que contribuyen a una percepción del riesgo por la pandemia por la 

COVID-19. Los resultados indicaron que los encuestados tuvieron una preocupación por 

la pandemia de 3.8, en promedio, en una escala de Likert del 1 a 5, que evidencia una 

percepción media-alta del riesgo de la pandemia de COVID-19; sin embargo, subestiman 

su percepción de vulnerabilidad (riesgo personal) en relación con la vulnerabilidad de los 

demás. Se encontró un efecto positivo, es decir cuanto mayor es la percepción de 

severidad del virus y la susceptibilidad de contraerlo, hay una mayor probabilidad de 

tomar medidas preventivas como por ejemplo la de abstenerse de asistir a las tiendas de 

forma presencial (Arroyo, 2021). 

 

Una investigación cualitativa previa, llevada a cabo en España, estudió la vulnerabilidad 

de los trabajadores frente a la infección ante el riesgo de evolución desfavorable, 

integrando variables sociodemográficas, clínicas y laborales, incluyendo riesgos laborales 

por sector para cuantificar de forma más objetiva la vulnerabilidad individual y orientar 

actuaciones preventivas posteriores en el mundo del trabajo (Herrero et al., 2020). 

 

De acuerdo a una investigación realizada por Baker et al., (2007) la vulnerabilidad 

percibida se compone de dos factores, por un lado, las creencias de control, relacionadas 

con el sentido de la auto disponibilidad de habilidades, recursos y oportunidades; y por el 

otro, la facilidad de realizar lo descrito anteriormente. Por lo tanto, se espera que aquellas 

personas que perciben un mayor control tendrán una mayor intención de regresar a la 

tienda (Ajzen, 1991). 

 



 

117 
 

Investigaciones anteriores han encontrado que el TPB es particularmente útil en 

programas que tienen como objetivo convertir un comportamiento indeseable en 

deseable, por ejemplo, dejar de fumar cigarrillos (Devries y Backbier 1994), uso de 

condones y sexo seguro (Boldero et al 1992; King, Dennis y Wright, 2008). Por lo tanto, 

la TPB y, en particular, el control conductual percibido, podrían ser un modelo útil para 

estudiar el análisis de las compras de las tiendas, donde el objetivo es controlar un 

comportamiento y predecir la intención de retorno (King, Dennis y Wright, 2008).  

 

En este contexto específico producto de la pandemia por la COVID-19, el constructo 

control percibido se conceptualizó como la percepción de vulnerabilidad de los clientes, 

la cual se refiere a las amenazas a la salud de los clientes que podrían surgir a través de 

experiencias de compra inseguras dado el contexto particular (Mitchell y Harris, 2005).  

 

Este constructo representa el grado de susceptibilidad que el individuo considera tener en 

cuanto a la transmisión y/o al contagio por la COVID – 19 así como sus creencias sobre 

la susceptibilidad personal a la transmisión de enfermedades infecciosas y emocionales y 

el malestar en presencia de una posible transmisión de enfermedades (Faulkner et al., 

2004; Hodson y Costello, 2007; Navarrete y Fessler, 2006; Park et al., 2003, 2007; 

Welling et al., 2007). 

 

En su investigación, Aguirre et al., (2015) indican que la vulnerabilidad de los clientes 

surge cuando éstos carecen de una percepción de control sobre la situación y 

experimentan un estado de impotencia (Baker, Gentry y Rittenburg 2005). Además, los 

autores encontraron que la vulnerabilidad es altamente indeseable, por lo que los clientes 

evitarán cualquier circunstancia asociada con ésta (Aguirre et al., 2015; Baker, Gentry y 
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Rittenburg 2005), es decir, en este caso el repatronage de la tienda, que en contextos de 

pandemia donde los clientes sienten que no tienen mayor control, los puede hacer 

percibirse como muy vulnerables.  

 

Un componente central del cálculo del riesgo en un contexto de pandemia es la amenaza 

percibida de enfermedad (Kraut et al. 2011). Es probable que las personas participen en 

comportamientos de prevención de enfermedades si perciben que el riesgo social de la 

pandemia se traduce en una percepción de que son altamente susceptibles a la enfermedad 

y que la enfermedad tiene consecuencias graves (Glanz et al. 2002). Además, los estudios 

han encontrado que las percepciones del riesgo de infección personal y familiar están 

asociadas con la voluntad de participar en comportamientos preventivos, incluida la 

vacunación (Kraut et al. 2011; Kumar et al., 2012; Storopoli et al., 2020). 

 

Según Ahorsu et al. (2020), una característica única de las pandemias virales es el temor 

de que pueda afectar a un gran porcentaje de la población. El miedo es una emoción 

negativa evidente en niveles extremos de evitación emotiva en relación con estímulos 

específicos. A pesar de las implicaciones negativas documentadas del miedo y la ansiedad 

para el bienestar, estas emociones negativas también motivan la participación en 

conductas protectoras (Bish y Michie, 2010; Storopoli et al., 2020). 

 

Estudios anteriores han demostrado que la percepción del riesgo o la vulnerabilidad 

percibida son determinantes importantes de la disposición del público a adoptar 

comportamientos de protección de la salud como el uso de mascarillas (Bish y Michie, 

2010; Barr et al., 2008). Además, estudios previos dirigidos a comprender la experiencia 

de los clientes y su respuesta a un brote de enfermedades infecciosas han indicado que la 
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confianza en uno mismo de poder implementar el aislamiento social y adoptar medidas 

de protección es un componente importante del distanciamiento social y la adopción de 

conductas protectoras (Balicer et al., 2010; Zhang et al. 2015; Storopoli et al., 2020). 

 

Las personas generalmente subestiman su vulnerabilidad a las enfermedades infecciosas 

u otras enfermedades (Weinstein, 1982, 1987); sin embargo, considerando la naturaleza 

de propagación rápida y potencialmente mortal de la COVID-19, es razonable suponer 

que la pandemia actual ha generado una sensación generalizada de vulnerabilidad 

(Boyraz, Legros y Tigershtrom, 2020). De hecho, un estudio que incluyó muestras 

nacionales de diez países de Europa, América y Asia indicó que la percepción del riesgo 

relacionado con la COVID-19 (es decir, la probabilidad percibida de que uno mismo o un 

familiar/amigo contraigan la COVID-19, la gravedad percibida de la pandemia, y 

preocupaciones relacionadas con el COVID-19) fue alto en todas las muestras entre 

marzo y abril de 2020 (Dryhurst et al., 2020; Boyraz, Legros y Tigershtrom, 2020). 

 

Percibirse a sí mismo como vulnerable al COVID-19 puede cumplir funciones de 

adaptación al motivar a las personas a adoptar comportamientos de autoprotección (Park 

et al., 2020); sin embargo, una fuerte sensación de vulnerabilidad durante esta pandemia 

puede socavar la sensación de seguridad o control de las personas, lo que puede aumentar 

las preocupaciones relacionadas con la COVID-19 (por ejemplo, miedo a la infección, 

sentimientos de inseguridad y pérdida de control) y desencadenar reacciones y 

comportamientos en el individuo. De hecho, hallazgos recientes sugieren que una 

vulnerabilidad percibida más alta se asocia con un mayor miedo y ansiedad sobre el 

COVID-19 (Ahorsu et al., 2020; Park et al., 2020).  
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Además, tanto la literatura reciente sobre COVID-19 (Taylor et al., 2020a) como las 

investigaciones anteriores sobre el SARS por ejemplo (Ho et al., 2005) sugieren que las 

personas que experimentan más preocupaciones relacionadas con la enfermedad (por 

ejemplo, miedo a la infección, sentirse inseguro consigo mismo) durante brotes de 

enfermedades infecciosas reportan un mayor estrés traumático (Boyraz, Legros y 

Tigershtrom, 2020). 

 

La teoría de la motivación de protección y la vulnerabilidad percibida (PMT) explica las 

motivaciones subyacentes de los individuos para adoptar comportamientos de protección 

en presencia de un estímulo de amenaza (Rogers, 1975). La PMT consta de tres 

consideraciones clave: (i) la magnitud de la nocividad de un evento representado; (ii) la 

probabilidad de que ocurra ese evento; y (iii) la eficacia de una respuesta protectora 

(Rogers, 1975). Con amenazas a la salud global como en el caso de la pandemia por la 

COVID-19, la percepción de una amenaza por parte de los individuos desarrolla 

conductas de protección de acuerdo con la forma en que se perciben, gestionan e influyen 

los riesgos (Cho y Lee, 2015). A medida que un individuo evalúa la gravedad de la 

amenaza junto con su capacidad para afrontarla, determina cómo comportarse de acuerdo 

con esta evaluación (Rogers, 1975; Zhao et al., 2016; Min, Yang y Kim, 2022). 

 

El grado de percepción de vulnerabilidad de un cliente, definida como el grado de 

susceptibilidad que el individuo considera tener respecto a la posibilidad de contagiarse 

del COVID – 19. A medida que aumenta la vulnerabilidad percibida de un individuo hacia 

una amenaza, la probabilidad de adoptar comportamientos de protección – tales como no 

salir de casa – será mayor (Burns et al., 2017). Bajo la influencia de la COVID-19, los 

clientes de supermercados pueden evaluar si los servicios que reciben se adaptan y 
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satisfacen sus necesidades de cuidarse o no, lo que resulta en una percepción reducida de 

la amenaza de la COVID-19. Sus niveles de vulnerabilidad percibida a la COVID-19 

aprovechan aún más su evaluación de los servicios de los supermercados y las respuestas 

de protección hacia la tienda (Min, Yang y Kim, 2022). 

 

Por lo tanto: 

H2: La percepción de vulnerabilidad del cliente influye negativamente en su 

intención de repatronage de la tienda. 

 

Las influencias sociales 

 

En el contexto específico de la emergencia sanitaria surge también otro factor que se debe 

analizar para evaluar la intención de regresar a una tienda. Tanto la TRA como la TPB 

incorporan la norma subjetiva como antecedente de la intención/comportamiento efectivo 

(Ajzen, 1991) con el fin de medir la influencia social en los comportamientos del 

consumidor y la presión social percibida para realizar o no realizar el comportamiento, 

en este caso a asistir o no a la tienda (Bagozzi y Dholakia, 2002). Para efectos de esta 

investigación se usará el constructo influencias sociales, otra etiqueta para lo que 

comúnmente se llama normas sociales, las cuales miden la influencia de amigos y 

familiares en los comportamientos del individuo, la presión social percibida de personas 

significativas, cercanas o importantes para uno y que tienden a influir en su 

comportamiento; en este caso el de ir o no a un supermercado. 

 

Específicamente los autores definen a las normas subjetivas como la "presión social 

percibida para realizar o no un comportamiento" (Bagozzi y Dholakia, 2002). Según 
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postula la Teoría de la Acción Razonada, los individuos desarrollan unas creencias 

normativas sobre si determinadas conductas son o no aceptables.  

 

La norma subjetiva de acuerdo con la TPB son las opiniones percibidas de personas 

significativas, cercanas o importantes para una persona, incluidos padres, hermanos, 

amigos cercanos, parientes, subordinados, superiores y socios comerciales y que tienden 

a influir en la forma en que una persona percibe una situación, en cómo se comporta y en 

las intenciones de los individuos; en este caso en la intención de regresar o no a una tienda. 

 

Además, en su investigación, Bagozzi y Dholakia (2002) consideraron otro elemento 

denominado la motivación del individuo por cumplir con las opiniones y percepciones de 

sus grupos de referencia, lo que quiere decir que, de acuerdo con los autores, el individuo 

podría ceder a las presiones sociales y realizar un comportamiento si lo considera 

aceptable, o por el contrario resistirá a las presiones sociales y no realizará el 

comportamiento si considera que no es aceptable (Ajzen y Fishbein, 1980).  

 

Las normas sociales pueden surgir durante la interacción grupal a medida que los 

miembros del grupo están expuestos a las opiniones u observan las acciones de los 

miembros del grupo. En uno de los estudios clásicos de psicología social, Sherif (1936) 

demostró que los grupos generan espontáneamente sus propias normas y marcos de 

referencia cuando emiten juicios sobre estímulos ambiguos. Una vez establecida, esta 

norma es adoptada por los individuos como su propio marco de referencia personal, 

mantenida incluso cuando la persona ya no está en presencia física de otros miembros del 

grupo. Luego, los grupos pueden usar estos marcos anteriores para dar sentido a los 

nuevos eventos (Moscovici, 1988). Por ejemplo, cuando surgió información sobre el 
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nuevo coronavirus en enero de 2020, hubo mucha incertidumbre sobre el virus y su 

impacto, y las personas buscaron orientación en sus grupos sociales para saber qué hacer 

y cómo reaccionar (Neville, et al., 2021). 

 

Las normas subjetivas y los grupos de referencia son importantes influenciadores del 

comportamiento en la industria minorista y ejercen influencia en el comportamiento del 

individuo, quien tiende a seguirlas para obtener aprobación y aceptación social en sus 

grupos (Gupta y Ogden, 2009; Joshi y Rahman, 2015; White et al., 2019). 

Adicionalmente, Gifford y Nilsson (2014) sugieren que la aprobación grupal es un factor 

importante en la adopción de algunos comportamientos y a veces las personas se 

involucran en el comportamiento porque creen que la mayoría de las personas lo hacen. 

 

En este caso en específico, las normas subjetivas se conceptualizan como influencias 

sociales, las cuales se refieren a la influencia de amigos y familiares en los 

comportamientos del individuo, la presión social percibida de personas significativas, 

cercanas o importantes para uno y que tienden a influir en su comportamiento; en este 

caso el de regresar o no a una tienda.  

 

Ello quiere decir, de acuerdo con la teoría que, a mayor probabilidad de aceptación por 

parte de los grupos referentes, más probable es que el individuo realice un 

comportamiento. Por el contrario, a menor probabilidad que los grupos referentes lo 

aprueben, menos probable será que el individuo realice un comportamiento. En este caso 

específico, a mayor aprobación por parte de los grupos referentes, mayor probabilidad de 

que el cliente regresa a la tienda a realizar sus compras y viceversa. 
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La norma subjetiva se refiere a la influencia que tiene el entorno, entiéndase familiares, 

amigos, personas allegadas y referentes, en la intención de repatronage en este contexto 

de retail (Carpi, Breva y Palermo, 2005; Lee y Green, 1991). Es decir que, en este caso, 

el cliente tomará en cuenta la aceptación o rechazo de determinado grupo para establecer 

un patrón de comportamiento que se adapte a las expectativas de este, es decir ir o no a 

una tienda en particular, por ejemplo (Pezúa, Medina y Corzo, 2017). Entre estos factores 

se encuentran las expectativas que el individuo debe cubrir en cuanto a su sexo, rol dentro 

de la familia, grupo de referencia, clase social, estilo de vida y el ciclo de vida en el que 

se encuentre su propia familia (Pezúa, Medina y Corzo, 2017).  

 

La norma subjetiva se ve como una combinación de expectativas percibidas de individuos 

o grupos relevantes junto con las intenciones de cumplir con estas expectativas (King, 

Dennis y Wright, 2008). En otras palabras, se refiere a la percepción del cliente respecto 

de si la mayoría de las personas que son importantes para él piensan que debería o no 

realizar el comportamiento en cuestión, en este caso, repatronage la tienda (Ajzen 1985).  

 

Específicamente, si un cliente cree que las personas que son importantes para él piensan 

que sí debería ir a la tienda, entonces es más probable que en un futuro tenga la intención 

de repatronage (King, Dennis y Wright, 2008).  

 

Gran parte de lo que se conoce en la literatura sobre las normas sociales (Cialdini et al., 

1991) es relevante para los comportamientos relacionados con la COVID-19 tales como 

el no salir de casa, cumplir con el distanciamiento físico o el uso de mascarillas (Rimal y 

Storey, 2020). Debido a que la COVID-19 es una nueva pandemia y la ciencia al respecto 

continúa evolucionando, muchas decisiones de comportamiento se toman con 
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incertidumbre, lo que eleva la importancia de las influencias sociales (Rimal y Storey, 

2020). De qué forma las personas entienden las normas en su entorno es un proceso social 

(Bicchieri, 2006), y su desarrollo en el contexto de COVID-19 podría ocurrir 

directamente a través de las interacciones con otras personas o indirectamente a través de 

la exposición a los medios de comunicación (Rimal y Storey, 2020). 

 

En su estudio, Rimal y Storey (2020) hablan sobre las expectativas y los comportamientos 

de las personas y cómo éstas se basan en la observación directa o la interacción con otros. 

Cuando interactuamos con amigos, por ejemplo, discernimos, damos forma y nos 

adaptamos a las reglas emergentes de interacción, internalizando los comportamientos y 

expectativas de los demás (Rimal y Storey, 2020). En este contexto específico, por 

ejemplo, las influencias sociales de amigos, colegas, familiares, personas cercanas en 

general pueden tener un efecto en las decisiones y comportamientos de los clientes con 

respecto a salir de casa o no, para hacer las compras. 

 

Un estudio anterior del 2015, comparó la influencia de las normas sociales sobre las 

intenciones de comportamiento en acciones cautelares en el contexto de otra pandemia 

producto de la gripe H1N1 entre Corea y EE.UU. (Cho y Lee, 2015). Los resultados del 

estudio indicaron que tres variables independientes, la autoeficacia, las normas sociales y 

la severidad percibida tuvieron una relación positiva significativa con la intención del 

comportamiento, explicando más del 50% de las varianzas de intención de 

comportamiento, lo que indica que juegan un papel crucial en la determinación de la 

intención de un individuo de participar en acciones cautelares (Cho y Lee, 2015) y que 

las normas sociales tenían un poder predictivo más fuerte para la muestra en Corea que 

la muestra Americana. 
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En el caso específico del contexto producido por la COVID-19, el estudio realizado en 

plena pandemia en Canadá por Bourgeois, Harell y Stephenson, (2020) encontró que el 

77% de los participantes creía que la mayoría de canadienses se adhieren a las 

recomendaciones de salud pública de diferentes fuentes sociales – tanto de su entorno 

social como de los medios de comunicación e incluso del gobierno - pero que la 

percepción del cumplimiento de las normas sociales no predice si los individuos 

cumplirán con éstas por sí mismos (Bourgeois, Harell y Stephenson, 2020). 

 

Por lo tanto: 

H3: Las influencias sociales favorables (desfavorables) que recibe el cliente 

influyen positivamente (negativamente) en su intención de repatronage de la 

tienda. 

 

Hasta aquí se ha revisado el funcionamiento del modelo propuesto por la TPB, detallando 

cada uno de los factores y su interrelación. También se ha presentado la evidencia 

empírica sobre la aplicabilidad del modelo en el estudio de la intención de repatronage 

de clientes de tiendas minoristas.  

 

Sin embargo, dado que la TPB es un modelo abierto que permite la inclusión de otras 

variables predictoras que pueden contribuir a incrementar su poder explicativo (Ajzen, 

1991), en este estudio se consideró relevante incluir la bioseguridad percibida – dada la 

coyuntura particular - como variable antecedente de la experiencia general en la tienda y 

que influye también directamente en la intención de repatronage de las tiendas. Lo 

anterior debido a que algunos estudios han hecho evidente la influencia de la percepción 
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de seguridad sobre el comportamiento de los clientes (Park y Kim, 2003 y Delafrooz et 

al., 2011; Van Kenhove et al., 1999). Veamos a detalle este factor y cómo influye en la 

experiencia general en la tienda y la intención de repatronage. 

 

La bioseguridad percibida 

 

El tema de la seguridad como uno de los factores que afectan el comportamiento de los 

clientes en contextos de tiendas o locales físicos en los últimos años ha sido investigado 

sobretodo en cuanto a aspectos de seguridad producto de robos, delincuencia y violencia. 

En cambio, la coyuntura de emergencia sanitaria trae consigo una percepción de 

vulnerabilidad por parte de los clientes de las tiendas y una sensación de posibilidad de 

contagio que ha cambiado su enfoque. Cuando un cliente se siente vulnerable, buscará ir 

a una tienda en la que sienta que el riesgo de contagio es menor y su intención de regresar 

a la tienda estará supeditada a una serie de factores particulares al contexto en cuestión 

(Roggeveen y Sethuraman, 2020; Martin-Neuninger y Ruby, 2020). 

 

Producto de la coyuntura ocasionada por la pandemia por la COVID-19, surgen aspectos 

de seguridad sanitaria que no han sido estudiados a profundidad todavía por la academia 

por lo que cabe examinar el rol de la seguridad desde el punto de vista sanitario en el 

comportamiento del consumidor de las tiendas ante la pandemia. 

 

En general, la percepción de seguridad se define como el grado en que la persona cree 

que el proveedor de un servicio es seguro (Salisbury, 2001). La percepción de seguridad 

se clasifica como cuestiones de seguridad tanto objetivas como subjetivas. En cuanto a 

los aspectos objetivos, éstos se refieren a la declaración de política de seguridad y la 



 

128 
 

protección técnica, mientras que la seguridad subjetiva se refiere a la seguridad percibida 

en general (Chellappa y Pavlou, 2002; Meskaran, Ismail y Shanmugam, 2013). 

 

En el caso de este estudio, la seguridad percibida representa la percepción general del 

individuo en relación con la bioseguridad de la tienda física. Esta bioseguridad percibida 

es una función de una serie de factores tales como las condiciones de seguridad de la 

tienda, la calidad y el mantenimiento del entorno de la tienda, su limpieza, y protocolos 

de seguridad implementados, en el contexto de la emergencia sanitaria.  

 

La bioseguridad se define como "la protección de la salud económica, ambiental y / o 

humana de un país, región o ubicación frente a organismos nocivos" (Hall, 2005). Los 

costos económicos, sociales y ambientales de la invasión biológica son tan grandes, 

especialmente para la producción primaria, la seguridad alimentaria y la salud, que las 

medidas de bioseguridad eficaces se consideran parte integral del bienestar económico y 

el logro de los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) (Bali y Taaffe 2017; Fan et al., 

2020; Di Marco et al.2020).  

 

La pandemia del COVID-19 ha proporcionado un enfoque renovado a las dimensiones 

de la bioseguridad debido a los efectos directos de las medidas, como el distanciamiento 

físico, los límites en el tamaño de la multitud y los límites en la movilidad de los clientes 

(Ivanov, 2020). Las medidas de bioseguridad que se han aplicado ampliamente tienen por 

objetivo reducir las tasas de transmisión y, en algunos casos, eliminarlas (Ahmad et al., 

2020; DiEuliis y Giordano, 2020; Nuñez et al., 2020). Por lo tanto, es probable que un 

mayor enfoque en las medidas de bioseguridad sea significativo para todas las industrias 
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en el futuro cercano tanto como una adaptación al cambiante entorno de salud global y 

como un medio para minimizar los riesgos percibidos (Hall et al., 2020). 

 

Estudios recientes (Fahmy y Sohani, 2020) indicaron que la conciencia sobre la salud y 

la seguridad de los clientes aumentó como resultado de la pandemia por la COVID-19 

porque entendieron la importancia del sistema inmunológico y la higiene en la lucha 

contra el virus (Untaru y Han 2021). Por lo tanto, los clientes optaron por adoptar varias 

medidas de protección de la salud durante sus actividades de compra, tales como ir con 

menos frecuencia a las tiendas, minimizar la cantidad de tiempo que pasan en las tiendas, 

evitar ir a varias tiendas, pararse en lugares concurridos, usar guantes y usar mascarillas 

para mantenerse a salvo y disminuir el riesgo de infectarse por el virus (Fahmy y Sohani, 

2020; Addo et al., 2020). 

 

La necesidad de seguridad del consumidor durante las compras es importante para mitigar 

los efectos del riesgo y la incertidumbre dentro de las tiendas minoristas en el contexto 

de la pandemia de COVID-19 (Addo et al., 2020). Sin embargo, a pesar de la importancia 

de la bioseguridad, se han realizado pocas investigaciones empíricas y teóricamente 

fundamentadas sobre las prácticas de bioseguridad y sus impactos en la experiencia de 

los clientes (Kim, Hall & Bonn, 2021). De ahí la importancia de examinar las prácticas 

de bioseguridad, y su impacto, durante la pandemia en industrias intensivas en personas 

como es el comercio minorista (Kim, Hall y Bonn, 2021). 

 

Muchas tiendas han implementado medidas de bioseguridad debido a la emergencia 

sanitaria. No solo son esenciales para la salud y la seguridad del personal y clientes, sino 
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que también son importantes para convencerlos – temerosos del potencial contagio – a 

que ingresen a las instalaciones de la tienda en primer lugar (Salisbury et al., 2001). 

 

Un estudio realizado a mediados del año pasado, por la empresa Brandwatch con más de 

4,000 adultos en 8 países alrededor del mundo, encontró que la medida de seguridad 

adoptada por las tiendas que más preocupaba a los clientes era si la tienda tiene como 

política el que las personas usen mascarillas llegando casi al 50%. Las siguientes dos 

medidas que importan más a los clientes de diferentes tiendas son el distanciamiento 

social (34%) y limitaciones en el aforo de la tienda (32%) (Brandwatch, 2022). 

 

En cuanto a las percepciones de bioseguridad y la importancia para los clientes a la hora 

de decidir si asistir a una tienda o no, los resultados del estudio son igualmente 

interesantes; para el 34% de las personas, las medidas de seguridad serán muy 

importantes, mientras que para el 41% es por lo menos importante, lo que indica que la 

percepción de seguridad y la aplicación de medidas de seguridad en las tiendas no es un 

tema menor y que su implementación adecuada podría ser clave para muchos retailers en 

los próximos meses (Brandwatch, 2022). Se trata de una gran cantidad de clientes que 

podrían desanimarse de asistir a las tiendas si éstas no les brindan una seguridad percibida 

alta y logran tranquilizar su temor al contagio de manera eficaz (Brandwatch, 2022). 

 

Estos resultados implican que hay dos grandes temas a los que se deberán enfrentar los 

retailers. Por un lado, algunos tendrán menos clientes viniendo a sus tiendas debido a una 

percepción de bioseguridad negativa de la tienda. Mientras tanto, otras tiendas que si 

logren inspirar suficiente confianza entre sus clientes como para que éstos tengan una 
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percepción de seguridad tal que entren a la tienda, estarán limitados por el distanciamiento 

y el aforo reducido que éstos requieren justamente, para sentirse seguros.  

 

En algunos casos en los que los problemas de capacidad sean particularmente graves, es 

posible que ni siquiera sea rentable abrir la tienda (Brandwatch, 2022). Ello podría ocurrir 

en los casos de tiendas más pequeñas, con espacios físicos limitados. No hay mucho que 

se pueda hacer para reforzar el distanciamiento social si no se tiene el espacio, y los 

problemas de capacidad van de la mano con esto (Brandwatch, 2022). Ya sea a través de 

la implementación de políticas de uso de mascarillas, distanciamiento social, aforo 

limitado, pago sin contacto y demás protocolos, la bioseguridad percibida hace que los 

clientes confíen en que todos los procesos en la tienda saldrán bien y ayudarán a prevenir 

el contagio, y, por lo tanto, motivarán al cliente a regresar a la tienda en un futuro 

aumentando sus intenciones de repatronage. 

 

Por lo tanto: 

H4: La bioseguridad percibida influye positivamente en la experiencia 

general del cliente. 

  

H5: La bioseguridad percibida influye positivamente en la intención de 

repatronage de las tiendas. 

 

Esta revisión de literatura hizo posible evidenciar que existen muchas investigaciones, 

basadas en diferentes fundamentos teóricos, que han buscado explicar la intención de 

repatronage de las tiendas. Sin embargo, las conclusiones respeto de la relación entre la 

experiencia general de los clientes en las tiendas, su percepción de vulnerabilidad e 
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influencias sociales en el contexto de emergencia sanitaria producto de la COVID- 19 son 

todavía inconsistentes y controversiales, haciendo evidente que todavía falta explorar la 

relación entre los diferentes factores y la intención de repatronage, así como la inclusión 

de otras variables tales como la percepción de bioseguridad.  

 

En este capítulo se presentó una revisión de la literatura evidenciando que existe un vacío 

en el conocimiento sobre el repatronage de las tiendas. El modelo planteado en este 

capítulo se fundamenta en la visión filosófica del realismo empírico. Se busca llenar este 

vacío y contribuir al estudio de la intención de repatronage de las tiendas en un contexto 

de emergencia sanitaria, tomando en cuenta el rol de la bioseguridad percibida y cómo 

ésta afecta la experiencia general de los clientes en las tiendas. En el Capítulo 3 se detalla 

la operacionalización del modelo propuesto. 
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CAPITULO 3. DISEÑO Y MÉTODO  

 

El presente estudio tiene por objetivo explicar la intención de repatronage de las tiendas 

en un contexto de emergencia sanitaria, tomando en cuenta el rol de la bioseguridad 

percibida y cómo ésta afecta la experiencia general de los clientes en las tiendas. Con 

base en la visión epistemológica del realismo científico y la tradición hipotético-

deductiva (Eisend y Kuss, 2019) se planteó un modelo basado en la TPB para explicar la 

intención de los clientes de regresar a las tiendas durate la emergencia sanitaria, como 

resultado de la experiencia del cliente en la tienda, la percepción de vulnerabilidad de los 

clientes y las influencias sociales. Además, se propone a la bioseguridad percibida por el 

cliente como antecedente de la experiencia general en la tienda de los clientes y como 

variable que influye directamente en la intención de repatronage de las tiendas. 

 

En este capítulo se sustenta el diseño y los métodos utilizado para la validación de dicho 

modelo. Para ello primero se presenta una perspectiva general del diseño, seguido por la 

descripción de la población y la muestra, así como el método de recolección de datos. 

Posteriormente se presenta el proceso de medición de las variables del modelo, el 

desarrollo del instrumento que se usó en el trabajo de campo, y el proceso de verificación 

de la validez y confiabilidad de éste.  

 

Diseño general 

 

Siguiendo el enfoque hipotético-deductivo que es el procedimiento establecido para 

evaluar la correspondencia entre la teoría y la realidad, es decir, para la comprobación 

empírica de las teorías (Eisend y Kuss, 2019) se plantea un estudio de naturaleza 
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cuantitativa, de corte transversal, utilizando encuestas electrónicas para la recolección de 

los datos, de acuerdo con las practicas comúnmente adoptadas en la literatura (Straits y 

Singleton, 2011). Se optó por la encuesta virtual debido a que la penetración de Internet 

en Lima Metropolitana según, la Encuesta Nacional de Hogares (INEI, 2018), es superior 

a 86% y es la manera más eficiente y segura de acercarse a la población objetivo, 

sobretodo tomando en cuenta el contexto de pandemia. 

 

Siguiendo las pautas de la literatura, y para evitar las limitaciones respecto del diseño de 

corte transversal de esta investigación, se incluyeron variables de control adecuadas de 

tal manera que contribuyan a la validez interna del estudio. La validez interna se refiere 

al grado en que las variaciones observadas en la variable dependiente resultan de las 

variaciones en las variables independientes y no de otros factores. Es decir, si se logra 

demostrar que la relación causal existe, se puede tener confianza en las conclusiones 

(Creswell, 2009; Straits y Singleton, 2011; Trochim y Donnelly, 2008). Por otro lado, 

tomando en cuenta los objetivos del estudio que busca evaluar la relación entre las 

variables independientes (experiencia del cliente, percepción de vulnerabilidad e 

influencias sociales) y la variable dependiente (intención de repatronage de la tienda), se 

utilizará el modelo de ecuaciones estructurales para analizar los datos.  

 

Población y muestra 

 

Como ya se mencionó, la unidad de análisis del estudio está compuesta por clientes de 

supermercados entre los 18 años y los 65 años, que compran alimentos y otros productos 

para el hogar, residentes en Lima Metropolitana durante la emergencia sanitaria. El marco 

muestral utilizado fue personas que hicieron compras en supermercados en un periodo no 
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mayor a tres días previos a la encuesta, residentes en Lima Metropolitana en el periodo 

del estudio.  

 

La validez externa de este estudio se ve limitada por la población de la cual se tomó la 

muestra y se refiere al grado que los resultados y conclusiones de la investigación son 

generalizables a otros individuos y zonas geográficas (Otzen y Manterola, 2017). Una de 

las fuentes más frecuentes de falta de validez externa se refiere a errores en la definición 

y selección de la muestra (Creswell, 2009; Straits y Singleton, 2011; Trochim y Donnelly, 

2008); otra es el tipo de muestreo utilizado en el estudio. Tal es el caso de la presente 

investigación en la cual, por un tema de recursos y tiempo, se realizó con un muestreo 

por conveniencia, el cual permite seleccionar aquellos casos accesibles que acepten ser 

incluidos, fundamentado en la conveniente accesibilidad y proximidad de los sujetos para 

el investigador (Otzen y Manterola, 2017).  

 

Este tipo de muestreo no está excento de críticas (Bencardino, 2012; Córdova y Soledad, 

2016), sin embargo, es muy utilizada en investigaciones en el ámbito minorista y del 

estudio del comportamiento del consumidor (Karim, Kumar y Abd Rahman, 2013; 

Devanathan y Jambulingam, 2014; Neupane, 2015; Uddin y Arif, 2016; Shujaat, Durrani, 

Abrar y Rashid, 2018; Yulita, Simanjuntak y Sartono, 2019). Igualmente, se decidió por 

el uso de encuestas como método de recolección de información por ser éste el más 

utilizado según la literatura en estudios que buscan explicar comportamientos adoptados 

(Floyd et al., 2000; Karim, Kumar y Abd Rahman, 2013; Devanathan y Jambulingam, 

2014; Neupane, 2015; Uddin y Arif, 2016; Shujaat, Durrani, Abrar y Rashid, 2018; 

Yulita, Simanjuntak y Sartono, 2019; Kothe et al., 2019).  
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La Figura 3-1 ilustra – a través de un flujograma – los detalles del proceso de recolección 

de datos para mayor claridad. 

 

Figura 3-1: Flujograma con los detalles del trabajo de campo. 
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Fuente: Elaboración propia. 

 

Se enviaron un total de 8,200 cuestionarios con un instrumento estructurado virtual por 

dos semanas hacia fines del mes de octubre e inicios de noviembre de 2020. De ese total 

se recibieron 848 respuestas (10.3%). Se optó por realizar una encuesta virtual debido a 

la penetración de Internet en Lima Metropolitana según, la Encuesta Nacional de Hogares 

(INEI, 2018), la cual es superior a 86%. De los 848 encuestados, 115 respuestas fueron 

excluidas, ya sea por no estar completas, por ser de un perfil inadecuado o por declarar 

que no compran abarrotes ni alimentos para el hogar en supermercados.  
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Al final se obtuvieron 733 encuestas válidas, representando una tasa de respuesta efectiva 

del 86%. Una comparación entre el perfil de la muestra y la población adulta de Lima 

Metropolitana que asiste a realizar sus compras en supermercados, indica que la muestra 

representa adecuadamente a la población de interés (para mayor detalle ver la Tabla 3-1). 

Quizás en el caso de “sexo” podría cuestionarse la proporción, la cual es de 35.5% de 

hombres y 64.5% de mujeres, sin embargo, en Lima Metropolitana todavía existe un 

porcentaje mayor de mujeres que realiza las compras de alimentos y productos para el 

hogar por sobre los hombres por lo cual esta proporción es válida (IPSOS, 2018). 

 

Tabla 3-1: Representatividad de la muestra. 

   % muestra % población Diferencia 

Sexo 
Masculino 35.5 48.7 -13.2 

Femenino 64.5 51.4 13.1 

Grupos de edad 

18 – 25 54.9 36.6 18.3 

26 – 35 10.2 24.2 -14 

36 – 45 11.2 18.7 -7.5 

46 – 55 16.1 12.7 3.4 

Más de 55 7.5 7.8 -0.3 
 

(*) Nota: Los datos de la distribución de la población fueron extraídos del estudio de APEIM 2020 realizado en 

base a la Encuesta Nacional de Hogares (ENAHO) que realiza el INEI (2018) y consideran exclusivamente a 

adultos, hombres y mujeres, en Lima Metropolitana, que cuentan con acceso a Internet. 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Medición de las variables 

 

En esta sección se presenta el proceso utilizado para la operacionalización de este estudio 

considerando el desarrollo del instrumento de medición, la definición de las variables 

incluidas en el modelo y el proceso para asegurar su validez y confiabilidad. 
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Definición de variables 

 

Con el objetivo de aclarar el rol de cada variable considerada en el modelo propuesto, a 

continuación, se presentan las definiciones conceptuales consideradas para cada una de 

las variables del estudio a continuación.  

 

Variable Dependiente: Intención de repatronage de la tienda 

 

En este estudio se consideró que la intención de repatronage de las tiendas se refiere a la 

consideración del cliente de regresar a comprar en la misma tienda la siguiente vez que 

tenga necesidad de adquirir los mismos ítems comprados en su última visita a la tienda. 

Su medición se basa en una adaptación de la escala de Sirohi, McLaughlin y Wittink 

(1998) compuesta por 3 ítems, considerando una escala de tipo Likert de probabilidad de 

5 puntos:   

 

INT 1: ¿Qué tan probable es que siga comprando en esta tienda? 

INT 2: ¿Qué tan probable es que recomiende esta tienda? 

INT 3: ¿Qué tan probable es que usted regrese a esta tienda para su próxima 

compra? 

 

Variables Independientes 

 

Las variables independientes consideradas en el modelo propuesto son aquellas 

postuladas en la Teoría del Comportamiento Planeado (TPB) propuesta por Ajzen (1991, 

2011) es decir, la actitud aquí conceptualizada a través de la experiencia del cliente, las 
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normas sociales y el control percibido conceptualizado como la percepción de 

vulnerabilidad de los clientes. Las definiciones conceptuales de cada una de estas 

variables se presentan a continuación. 

 

Experiencia del cliente 

 

Para efectos de este estudio, la experiencia del cliente se refiere a la evaluación general, 

favorable o desfavorable, del individuo considerando su criterio individual resultante de 

lo que ha obtenido durante su última visita a una tienda de supermercado para comprar 

alimentos y/o abarrotes. Su medición se basa en una adaptación de la escala de Oliver, 

Rust y Varki, (1997) compuesta por tres ítems medida a través de una escala tipo Likert 

de 5 puntos:  

 

EXP 1: ¿Cómo calificaría su experiencia durante la última compra en esta tienda? 

Muy mala – Muy buena 

EXP 2: ¿Qué tan satisfecho se sintió la última vez que compró en esta tienda? 

Nada satisfecho – Muy satisfecho 

EXP 3: ¿Cómo calificaría su más reciente visita a esta tienda? 

Muy mala – Muy buena 

 

Percepción de vulnerabilidad 

 

Para efectos de este estudio, la percepción de vulnerabilidad se refiere al grado de 

susceptibilidad que el individuo considera tener respecto a la posibilidad de contagiarse 

del COVID – 19. Su medición se basa en una adaptación de la escala de Duncan et al., 
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(2009) compuesta por cinco ítems medida a través de una escala tipo Likert de 

concordancia de 5 puntos:  

 

VUL 1: Creo que si me contagiara del COVID-19 me enfermaría gravemente 

VUL 2: Mis experiencias pasadas me hacen creer que si me contagio del COVID-

19 me podría muy mal 

VUL 3: Un contagio de COVID-19 sería algo muy grave para mí 

VUL 4: El COVID-19 me haría más daño que a otras personas que me rodean 

VUL 5: Siento que soy muy vulnerable al COVID-19 

 

Influencias sociales 

 

Para efectos de este estudio, las influencias sociales se refieren a la presión que ejercen 

amigos y familiares cercanos al individuo para disuadirlo de asistir a comprar a una tienda 

física, afin de evitar el contagio de la COVID-19. Su medición se basa en una adaptación 

de la escala de Glass y Li (2010) compuesta por cuatro ítems medida a través de una 

escala tipo Likert de concordancia de 5 puntos:  

 

INSOC 1: Pienso que las personas que son importantes para mí creen que yo no 

debería ir a comprar a una tienda durante la pandemia por el COVID-19 

INSOC 2: Las personas que son cercanas para mí piensan que yo no debería ir a 

comprar a una tienda durante la pandemia por el COVID-19 

INSOC 3: Mis amigos piensan que yo no debería ir a comprar a una tienda durante 

la pandemia por el COVID-19 



 

141 
 

INSOC 4: Mis familiares piensan que yo no debería ir a comprar a una tienda 

durante la pandemia por el COVID-19 

 

Bioseguridad percibida 

 

Para efectos de este estudio, la bioseguridad percibida se refiere a la evaluación del 

individuo en cuanto a la adecuación de los protocolos de bioseguridad implementados por 

la tienda para prevenir el contagio de la COVID-19.  

 

Su medición se basa en una adaptación de la escala de Hayes et al., (1998) compuesta por 

cinco ítems medida a través de una escala tipo Likert de concordancia de 5 puntos a 

excepción del último ítem.  

 

SEGU 1: Los protocolos de seguridad adoptados por esta tienda son adecuados 

para prevenir el contagio del COVID-19 

SEGU 2: Los protocolos de seguridad adoptados por la tienda ayudan a prevenir 

el contagio del COVID-19 

SEGU 3: Los protocolos de seguridad adoptados por la tienda son buenos para 

prevenir el contagio del COVID-19 

SEGU 4: Los protocolos de seguridad adoptados por la tienda son efectivos para 

prevenir el contagio del COVID-19 

SEGU 5: ¿Cómo calificaría los protocolos de seguridad contra el COVID-19 

adoptados por esta tienda? (Muy malos – Muy buenos) 
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Variables de Control 

 

Las variables de control son un tipo especial de variable independiente que puede tener 

influencia en la variable dependiente y se controlan para determinar de manera más 

confiable la relación entre las variables independientes sobre la dependiente, buscando 

incrementar la validez interna.  

 

De acuerdo con lo que se discute en la revisión de la literatura, estudios que consideraron 

la influencia de variables referentes a factores del individuo tales como el género, la edad 

y el hábito de dónde comprar sobre la intención de repatronage de la tienda presentan 

resultados contradictorios (De Boer et al., 2004; Moore y Carpenter, 2006; Gupta y 

Pirsch, 2008; Grewal et al., 2003). Adicionalmente se encontró que la facilidad de acceso 

a la tienda es un factor que influye significativamente en la elección del local de compra, 

por lo que es importante controlar el efecto potencial de estas variables en los resultados 

del presente estudio. 

 

Desarrollo del instrumento 

 

El instrumento usado fue elaborado teniendo como referencia distintas escalas 

anteriormente utilizadas y validadas, disponibles en la literatura (Tabla 3-2). 

Considerando que estas escalas fueron aplicadas en otras realidades y no se encontraron 

referencias sobre su uso en el contexto de tiendas minoristas en el Perú, fue necesario 

someterlas a un proceso de adaptación, para asegurar una adecuada equivalencia 

lingüística, cultural, conceptual y métrica (Muñiz, Elosua y Hambleton, 2013). 
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Tabla 3-2: Escalas de medición utilizadas. 

 

Variable No de ítems Referencias 
Alfa de 

Cronbach 

Intención de 

Repatronage 
3 

Sirohi, McLaughlin y Wittink, 

(1998). 

0.870 

Experiencia General en 

la Tienda 
3 Oliver, Rust y Varki, (1997). 

0.895 

Percepción de 

vulnerabilidad 
5 Duncan et al., (2009). 

0.870 

Influencias sociales 4 Glass y Li (2010). 0.950 

Bioseguridad percibida 5 Hayes et al., (1998). 0.870 

Fuente: Elaboración propia. 

 

El proceso de adaptación de las escalas consistió de tres etapas: 1) una evaluación 

preliminar para validar la confiabilidad de las escalas validadas en la literatura, 2) el 

rediseño de las escalas, la verificación de su adecuación a través de pruebas de lectura y 

pruebas con expertos, y 3) la posterior validación del instrumento a través de un estudio 

piloto. La evaluación preliminar consistió en la traducción de las escalas de referencia de 

Oliver, Rust y Varki, (1997); Hayes et al., (1998); Duncan et al., (2009); Glass y Li 

(2010); Sirohi, McLaughlin y Wittink, (1998); y Van Kenhove et al., (1999) las cuales se 

consideraron adecuadas para el estudio.  

 

Para asegurar la confiabilidad y adecuación de la traducción del inglés al español (Perú), 

se trabajó tanto con un traductor certificado, así como con un panel de expertos en 

marketing, retail y comportamiento del consumidor, quienes participaron de este proceso 

que se basó en las pautas del International Test Commission (2010). Posteriormente, estas 

escalas fueron sometidas a pruebas de lectura para asegurar su comprensión.  

 

La versión final puede encontrarse al final de este documento (Apéndice A). Antes de su 

aplicación en campo, el cuestionario final fue validado en un estudio preliminar. 
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Prueba piloto 

 

Una vez definidas las nuevas escalas, en septiembre de 2020, se realizó un pretest 

enviando el cuestionario de manera digital usando la herramienta google forms a 211 

personas todas mayores de edad (23.2% hombres y 76.8% mujeres), todos en Lima 

Metropolitana.  

 

En este pretest se pretendió validar que todas las preguntas estuvieran correctamente 

formuladas para ser entendidas por cualquier ciudadano de a pie y que la información que 

se obtuvo con las respuestas era la que se esperaba. Al obtenerse un número considerable 

de respuestas, se procedió a estudiar la validez de las escalas de medición mediante un 

análisis factorial confirmatorio, siendo los resultados satisfactorios (Tabla 3-3). 

 

Tabla 3-3: Resultados de la prueba piloto. 

 

Constructo 
Numero de 

Ítems 

Varianza 

(Eigenvalue) 

% Varianza 

extraída 

Alpha de 

Cronbach 

Intención 3 1.647 54.901 0.767 

Experiencia 3 1.981 66.040 0.847 

Percepción de 

Vulnerabilidad 
5 2.861 57.211 0.867 

Percepción de 

Bioseguridad 
5 3.370 67.408 0.911 

Influencia Social 4 2.263 56.858 0.837 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Como puede verse, los resultados obtenidos sugieren que estas se ajustan como esperado; 

todas cumplen con el criterio de unidimensionalidad y todas presentan valores del Alpha 

de Cronbach mayores que el valor de referencia 0.70. Estos resultados, obtenidos a través 
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de la prueba piloto, son considerados aceptables de acuerdo a la literatura (Nunnally y 

Bernstein, 1994). Finalmente, en base a estos resultados, se definió el instrumento que 

fue utilizado para la recolección de datos para esta investigación (ver el instrumento 

definitivo en el Apéndice E). 

 

Confiabilidad 

 

La confiabilidad se refiere al grado en que un instrumento produce resultados coherentes 

y consistentes. Asegura que su aplicación, repetidas veces, presentará resultados iguales 

siempre y cuando lo que se mide no cambia (Creswell, 2009; Trochim y Donnelly, 2008).  

 

En cuanto a la confiabilidad del instrumento propuesto en el presente estudio, el autor usó 

el alpha de cronbach para garantizar la calidad de las medidas y asegurar que son 

consistentes y reproducibles considerando las instrucciones postuladas por Cortina (1993) 

y Schmitt (1996) en sus investigaciones.  

 

Validez de constructo 

 

La validez de constructo evalúa la precisión con que un instrumento mide un concepto 

teórico, es decir, asegura que las variables miden lo que efectivamente deben medir. La 

validez de constructo tiene tres grandes componentes: la validez de contenido, la validez 

convergente, y la validez discriminante (Creswell, 2009; Straits y Singleton, 2011; 

Trochim y Donnelly, 2008) cuyos procedimientos realizados para su verificación se 

presentan a continuación. 
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Validez de contenido 

 

La validez de contenido se refiere al grado en que un dominio específico que se quiera 

medir esté adecuadamente reflejado en el instrumento. Los dominios son establecidos en 

el fundamento teórico y los ítems deben describir claramente el constructo que se quiere 

medir. Para asegurar la validez de contenido, el instrumento fue sometido a la evaluación 

de expertos – tanto de la industria minorista como de marketing y comportamiento de 

consumidor, todos académicos con doctorado y experiencia publicando en journals de 

alto prestigio e impacto. Este es el procedimiento recomendado en la literatura (Creswell, 

2009; Straits y Singleton, 2011; Trochim y Donnelly, 2008). Las observaciones de dichos 

expertos fueron incorporadas en el instrumento final. 

 

Validez convergente y validez discriminante 

 

La validez convergente indica el grado en que los ítems reflejan un único constructo de 

manera adecuada mientras que la validez discriminante indica el grado de independencia 

entre los diferentes constructos. Por un lado, para asegurar la validez convergente, se 

busca que los ítems de un constructo en particular estén altamente correlacionados entre 

sí. En cambio, para asegurar la validez discriminante, la correlación entre los ítems que 

miden constructos diferentes debe ser baja. 

 

Para verificar la validez convergente se utilizará el análisis factorial exploratorio sugerido 

por Hair et al., (2004). Por otro lado, para verificar la validez discriminante se aplicará el 

método sugerido por Fornell y Larcker (1981). Este método consiste en comparar el valor 

de la raíz cuadrada del AVE de un determinado constructo con los valores de las 
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correlaciones entre este mismo constructo y los demás. De acuerdo con el método 

propuesto por Fornell y Larcker, la validez discriminante se confirma cuando el valor de 

la raíz cuadrada del AVE de un constructo es mayor que los valores de las correlaciones 

entre dicho constructo y los demás. Los resultados de la verificación de la validez 

convergente y discriminante se presentan en el capítulo 4. 

 

Varianza del método común 

 

La varianza del método común es una de las más comunes fuentes de error de medición 

en investigaciones académicas y representa una amenaza a la validez de las conclusiones 

acerca de las relaciones entre variables (Podsakoff et al., 2003). Ésta genera una falsa idea 

de consistencia interna, presentando correlaciones entre las variables que no 

necesariamente existen en realidad (Chang, van Witteloostuijn y Eden, 2010). Esa 

varianza sucede debido a errores en la forma de medición adoptada, el tipo de escala 

utilizada, el formato de respuesta y/o el contexto general. 

 

Considerando las recomendaciones de Podsakoff et al., (2003) en cuanto al sesgo del 

método común en investigaciones conductuales y la revisión crítica de Jarvis et al., (2003) 

en cuanto a indicadores de constructos y la especificación errónea del modelo de medición 

específicamente en marketing y estudios de comportamiento del consumidor, se deberán 

adoptar una serie de formas preventivas que permitan evitarla. En ese sentido, en el 

presente estudio se decidió variar el orden de la presentación de las preguntas y de los 

ítems de tal manera que salgan de forma aleatoria de acuerdo con lo sugerido por 

Podsakoff et al., (2003).  

 



 

148 
 

De esta manera lo que se buscó fue reducir el posible efecto de la varianza del método 

común en los resultados del estudio, ya que la medición simultánea de varios constructos 

por medio del mismo instrumento es proclive a sesgos, que son sistemáticos y pueden 

alterar los resultados, debido a que podrían artificialmente inflar (o desinflar) las 

relaciones entre las variables (Fiske, 1982; Simmering et al., 2015; McGonagle, 2017; 

Malhotra, Schaller y Patil, 2017). Para verificar que no hay efecto de la varianza del 

método común en los resultados se utilizo el método propuesto por Malhotra et al., (2006) 

que consiste en desarrollar una matriz de correlación reducida y comparar los resultados 

versus los resultados de la muestra original. Los resultados se presentan en el Capítulo 4.  

 

La propuesta de Malhotra et al., (2006) indica que la matriz de correlación reducida se 

elabora en dos pasos; el primer paso identifica la menor correlación positiva entre las 

variables y el segundo paso calcula la nueva matriz a través una formula (Malhotra et al., 

2006). Además, los autores recomiendan el uso de la segunda menor correlación positiva 

para el desarrollo de la matriz de correlación reducida de manera tal que aumente la 

robustez del método.  

 

Procesamiento de datos 

 

En este estudio, los datos se analizaron usando técnicas de modelos de ecuaciones 

estructurales (SEM), dado su uso está justificado comúnmente en las ciencias sociales por 

su habilidad para atribuir relaciones entre los constructos no observables (variables 

latentes) de las variables observables tales como las presentadas en este caso en particular 

(Awang, 2012; Zhu, Raquel y Aryadoust, 2020). 
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La decisión de utilizar SEM como herramienta de análisis se sustenta en la naturaleza 

latente de las variables consideradas en el modelo teórico propuesto. El uso del SEM es 

particularmente recomendado en modelos que consideran variables latentes en su 

estructura ya que hace una clara distinción entre construcciones teóricas no observables 

y medidas empíricas falibles (Steenkamp y Baumgartner, 2000). Según Steenkamp y 

Baumgartner, el SEM se basa en múltiples operacionalizaciones de constructos por medio 

de medidas individualmente imperfectas, pero colectivamente confiables y válidas. 

 

Además, de acuerdo con Bagozzi y Yi (2012), el SEM es considerada la mejor 

herramienta disponible hasta el momento, la cual es capaz de capturar el efecto de un 

modelo teórico completo que presenta en su estructura variables latentes; considera el 

impacto de los errores de medición inherentes a cualquier relación entre los constructos 

e indicadores; y está basado en la covarianza de los indicadores y no en la varianza de los 

mismos. Esto último es fundamental para explicar relaciones entre constructos que se 

consideran en el fenómeno estudiado (Steenkamp y Baumgartner, 2000). 

 

En el presente Capítulo se presentaron los fundamentos y los detalles específicos del 

diseño y de los métodos utilizados para la operacionalización del modelo teórico 

propuesto en el Capítulo 2. Específicamente, se presentó: 1) el proceso adoptado para la 

definición del instrumento y los criterios de ajuste usados para su adecuación; 2) los 

procesos que se usaron para verificar el grado de confiabilidad y validez del instrumento; 

3) el modelo estadístico y los criterios que se usaron para verificar la consistencia de sus 

resultados; y finalmente, 4) la herramienta de análisis para el procesamiento de los datos 

del estudio. A continuación, en el siguiente capítulo se presentan los resultados de la 

muestra definitiva. 
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Capítulo 4 

 

Resultados 

 

El objetivo del presente estudio es explicar la intención de repatronage de las tiendas en 

un contexto de emergencia sanitaria, tomando en cuenta el rol de la bioseguridad 

percibida y cómo ésta afecta la experiencia general de los clientes en las tiendas en una 

muestra representativa de la población adulta de Lima Metropolitana. Se realizó un 

estudio cuantitativo, de corte transversal utilizando un modelo teórico basado en la Teoría 

del Comportamiento Planeado (TPB) cuyos resultados se presentan en este capítulo. 

 

El capítulo empieza con la presentación de las características de la muestra, seguida de 

los resultados de confiabilidad y validez del instrumento utilizado. Luego se presentan 

los resultados del modelo de medición seguidos por los resultados del modelo estructural. 

A continuación, se presentan las pruebas de robustez y se discuten los resultados de las 

hipótesis formuladas en el capítulo 3. Finalmente se incluye un análisis post hoc de los 

resultados. 

 

Descripción de la muestra 

 

La muestra usada en el presente estudio está compuesta por 733 casos que representan a 

la población adulta, de 18 a 65 años, que compran alimentos y otros productos para el 

hogar, en Lima Metropolitana durante la emergencia sanitaria como fue presentado en el 

Capítulo 3. Se trata de 308 hombres (42%) y 425 mujeres (58%) que participaron en el 

estudio; 286 personas son jóvenes de entre 18 y 25 años (39%), 143 personas tienen entre 
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26 y 35 años (19.5%); 119 personas tienen 36 y 45 años (16.2%); 114 personas tienen 

entre 46 y 55 años (15.6%); y 71 personas tienen 55 años o más (9.7%).  

 

El 40% de personas (293 casos) tiene un ingreso de S/. 3,000 soles a menos; 141 personas, 

es decir el 19.2% de la muestra tienen un ingreso de más de S/. 3,000 soles hasta S/. 6,000 

soles; el 14.1% de los casos tienen un ingreso de S/. 6,000 soles hasta S/. 9,000 soles (103 

casos); 69 personas tienen un ingreso de más de S/. 9,000 soles hasta S/. 12,000 soles, 

representando el 9.4% de la muestra; 127 personas tienen un ingreso mayor a los S/. 

12,000 soles (17.3%). 251 de los casos son estudiantes (34.2%), 116 son independientes 

(15.8%), 323 son dependientes (44.1%), y el 5.9% de los casos son jubilados o no tienen 

ocupación (43 casos). 

 

Adicionalmente, en cuanto al nivel de educación, la muestra presenta 15 casos que 

declaran tener primaria completa o incompleta / secundaria incompleta (2.0%); 143 

personas tienen secundaria completa / superior no universitaria incompleta (19.5%); 50 

casos (6.8%) declararon tener una educación superior no universitaria completa; 172 

casos tienen educación superior universitaria incompleta (23.5%); mientras que el 21.7% 

de los casos (159 personas) tienen educación superior universitaria completa;  194 casos 

(26.5%) declaran tener un post grado universitario completo.  

 

En cuanto al distrito en el que viven, 228 personas declararon vivir en la Zona Central 

Sur (31.1%); 34 personas viven en la Zona Sur (4.6%); el 11.6% de casos (85 personas) 

viven en la Zona Norte de la ciudad; 149 personas viven en la Zona Este (20.3%); 194 

personas declararon vivir en la Zona Central de la ciudad (26.5%); el 5.5% de casos viven 
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en la Zona Callao (40 casos); finalmente 3 personas declararon vivir en la Zona de 

Balnearios del Sur (0.4%).  

 

La Tabla 4-1 incluye los detalles de la muestra recogida entre octubre y noviembre de 

2020, utilizada en el presente estudio. 

 

Tabla 4-1: Características de la muestra. 

 

   Número % 

Sexo 
Masculino 308 42.0 

Femenino 425 58.0 

Edad 

18 – 25 286 39.0 

26 – 35 143 19.5 

36 - 45 119 16.2 

46 - 55 114 15.6 

Más de 55 71 9.7 

Nivel de ingresos  

S/. 3,000 soles a menos 293 40.0 

Más de S/. 3,000 soles hasta S/. 

6,000 soles 141 19.2 

Más de S/. 6,000 soles hasta S/. 

9,000 soles 103 14.1 

Más de S/. 9,000 soles hasta S/. 

12,000 soles 69 9.4 

Más de S/. 12,000 soles 127 17.3 

Ocupación 

Estudiante 251 34.2 

Independiente 116 15.8 

Dependiente 323 44.1 

Jubilado / Sin ocupación 43 5.9 

Educación 

Primaria completa o incompleta / 

secundaria incompleta 15 2.0 

Secundaria completa / Superior no 

universitario Incompleto 143 19.5 

Superior no universitario completo 50 6.8 

Superior universitario incompleto 172 23.5 

Superior universitario completo 159 21.7 

Post grado universitario 194 26.5 

Distrito 

Zona Central Sur 228 31.1 

Zona Sur 34 4.6 

Zona Norte 85 11.6 

Zona Este 149 20.3 

Zona Central 194 26.5 

Zona Callao 40 5.5 

Zona de Balnearios del Sur 3 0.4 

Fuente: Elaboración propia. 
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Resultados de confiabilidad y validez 

 

Para verificar la confiabilidad y validez de las escalas se utilizó el análisis del Alpha de 

Cronbach, el análisis de Composite Reliability (CR) y el análisis factorial exploratorio, 

que permitió evaluar la unidimensionalidad de los constructos. Luego se realizó el análisis 

factorial confirmatorio lo que permitió analizar la varianza promedio extraída (AVE) de 

acuerdo con la investigación de Fornell y Larcker (1981) así como la validez 

discriminante que permitió verificar el grado de independencia entre los constructos. El 

objetivo de estas verificaciones y análisis fue el de confirmar que por un lado el 

instrumento que se usó representa y mide de forma adecuada los constructos teóricos que 

se incorporaron en el modelo y que las mediciones son tanto coherentes como consistentes 

(Creswell, 2009; Trochim y Donnelly, 2008). 

 

Depuración de las escalas 

 

Los resultados que se obtuvieron mostraron que era necesario reducir algunos de los ítems 

que se consideró en la escala original de manera tal que se pueda cumplir con los niveles 

adecuados de confiabilidad, validez convergente y validez discriminante. Todos los 

constructos del modelo cumplieron con los requerimientos mínimos de confiabilidad 

tanto del Alpha de Cronbach, el análisis de Composite Reliability (CR), ya que obtuvieron 

valores iguales o mayores de 0.70 según Nunnally y Bernstein (1994). 

 

Sin embargo, en el caso de los requerimientos mínimos de la varianza promedio extraída 

no ocurrió lo mismo por lo que se tuvo que proceder a la depuración de ítems. De manera 
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específica uno de los cinco constructos considerados en el modelo, la intención de 

repatronage, no cumplió con el mínimo valor requerido de 0.50 de AVE, lo que podía 

afectar la validez convergente de las escalas de acuerdo con la investigación de Fornell y 

Larcker (1981) y un segundo constructo – la percepción de vulnerabilidad se encontró en 

el límite del valor mínimo requerido de 0.50 de AVE. Cabe mencionar que la prueba 

piloto no permitió realizar este análisis ya que la cantidad de observaciones que se obtuvo 

(N=211) no fueron suficientes para poder realizar el análisis del AVE.  

 

El proceso de depuración de ítems incluyó excluir del instrumento original a aquellos 

ítems que presentaron una menor correlación con los demás ítems que componen al 

constructo, siempre tomando en cuenta la validez de contenido de las escalas. En el caso 

de la intención de repatronage, se excluyó un ítem mientras que, en el caso de la 

percepción de vulnerabilidad se excluyó dos ítems con la intención de mejorar 

significativamente los indicadores de confiabilidad y validez de las escalas.  

 

Tabla 4-2: Confiabilidad y validez de las escalas. 

     EFA CFA 

Constructo 
Número 

de ítems 

Alpha de 

Cronbach 
Eigenvalue 

% Varianza 

extraída 

Confiabilidad 

(CR) 

Varianza 

Promedio 

Extraída 

(AVE) 

Escala OR DP OR DP OR DP OR DP OR DP OR DP 

Intención de 

Repatronage 3 2 0.735 0.739 1.50 1.587 50.04 79.37 0.722 0.739 0.470 0.586 

Experiencia 

general en la 

tienda 3 3 0.869 0.869 2.071 2.071 69.02 69.02 0.870 0.870 0.690 0.690 

Percepción de 

Vulnerabilidad 5 3 0.861 0.843 3.235 2.282 64.71 76.07 0.861 0.845 0.557 0.645 

Influencias 

Sociales 4 4 0.888 0.888 2.999 2.999 74.96 74.96 0.890 0.890 0.670 0.670 

Bioseguridad 

percibida 5 5 0.931 0.931 3.927 3.927 78.55 78.55 0.932 0.932 0.731 0.731 

* Nota: OR = escala original; DP = escala depurada; EFA = Análisis Factorial Exploratorio; CFA = Análisis 

Factorial Confirmatorio 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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A través del proceso de depuración se logró asegurar que todas las escalas utilizadas, 

presenten valores de AVE superiores a 0.50, asegurando de esta forma la validez 

convergente de acuerdo con la investigación de Fornell y Larcker (1981).  

 

Cabe mencionar que para asegurar la validez convergente de acuerdo con los estándares 

propuestos por Fornell y Larcker (1981), se tuvo que sacrificar parcialmente la validez de 

contenido específicamente de los constructos intención de repatronage y percepción de 

vulnerabilidad sin comprometer los elementos conceptuales más importantes.  

 

En el caso de la intención de repatronage se eliminó uno de tres ítems, específicamente 

el que habla de recomendación de la tienda y no de regresar o seguir comprando en la 

misma tienda el cual no encajaba adecuadamente desde el punto de vista conceptual con 

los otros dos ítems que conforman la intención de repatronage.  

 

En el caso de la percepción de vulnerabilidad se revisaron los ítems y se verificó que los 

ítems 1 y 3 resultaron redundantes por lo que se decidió mantener únicamente el ítem 1. 

Por otro lado, el ítem 4 es una declaración comparativa, relativa a otras personas, lo que 

no encaja con el resto de ítems que evalúan la percepción vulnerabilidad de uno mismo 

de forma individual, no relativa. Por ello, conceptualmente se verificó que no calzaba con 

los demás ítems y se decidió eliminarlo. 

 

La Tabla 4-3 presenta la relación de los ítems originalmente considerados en el estudio y 

los que quedaron después de la depuración de escalas. 
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Tabla 4-3: Relación de ítems en las escalas original y depurada. 

 

Ítems 
Escala 

Original 

Escala 

Depurada 

Intención   

¿Qué tan probable es que siga comprando en este supermercado? X X 

¿Qué tan probable es que recomiende este supermercado? X  

¿Qué tan probable es que usted regrese a este supermercado para su próxima 

compra ? X X 

Experiencia   
¿Cómo calificaría su experiencia durante la última compra en este 

supermercado? X X 

¿Qué tan satisfecho se sintió la última vez que compró en este 

supermercado? X X 

¿Cómo calificaría su más reciente visita a este supermercado? X X 

Percepción de Vulnerabilidad   

Creo que si me contagiara del COVID-19 me enfermaría gravemente: X X 

Mis experiencias pasadas me hacen creer que si me contagio del COVID-19 

me pondría muy mal: X X 

Un contagio del COVID-19 sería algo muy grave para mí: X  

El COVID-19 me haría más daño que a otras personas que me rodean: X  

Siento que soy muy vulnerable al COVID-19:  X X 

Influencias Sociales   
Pienso que las personas que son importantes para mí creen que yo no 

debería ir a comprar a un supermercado durante la pandemia por el COVID-

19: X X 

Las personas que son cercanas para mí piensan que yo no debería ir a 

comprar a un supermercado durante la pandemia por el COVID-19: X X 

Mis amigos piensan que yo no debería ir a comprar a un supermercado 

durante la pandemia por el COVID-19: X X 

Mis familiares piensan que yo no debería ir a comprar a un supermercado 

durante la pandemia por el COVID-19: X X 

Bioseguridad percibida   

Los protocolos de seguridad adoptados por este supermercado son 

adecuados para prevenir el contagio del COVID-19: X X 

Los protocolos de seguridad adoptados por este supermercado ayudan a 

prevenir el contagio del COVID-19: X X 

Los protocolos de seguridad adoptados por este supermercado son buenos 

para prevenir el contagio del COVID-19: X X 

Los protocolos de seguridad adoptados por este supermercado son efectivos 

para prevenir el contagio del COVID-19: X X 

¿Cómo calificaría los protocolos de seguridad contra el COVID-19 

adoptados por este supermercado? X X 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Una vez que se comprobó que se cumplen con los mínimos requeridos para asegurar la 

validez convergente, se evaluó la validez discriminante afín de verificar el grado de 

independencia entre los constructos. Se usaron los criterios recomendados por Fornell y 

Larcker (1981) en el cual se comparan los niveles de correlación entre los constructos con 

la raíz cuadrada del AVE de estos. Fornell y Larcker (1981) proponen que existe validez 



 

157 
 

discriminante entre dos variables latentes, si la varianza compartida entre pares de 

constructos es menor que la varianza extraída para cada constructo individual, es decir, 

cuando la raíz cuadrada del AVE de un constructo específico presenta valores mayores 

que cualquier valor de correlación entre dicho constructo con los demás constructos 

considerados en el modelo (Tabla 4-4). 

 

Tabla 4-4: Confiabilidad (CR) y Varianza promedia extraída (AVE). 

 

Constructo 
Confiabilidad 

(CR) 

Varianza 

Promedio 

Extraída 

(AVE) 

1 2 3 4 5 

1. Bioseguridad percibida 0.932 0.731 0.855     
2. Experiencia General 

en la tienda 0.870 0.690 0.772 0.831    
3. Intención de 

Repatronage 0.739 0.586 0.458 0.67 0.766   

4. Influencias Sociales 0.890 0.670 -0.046 -0.08 -0.197 0.819  

5. Percepción de 

Vulnerabilidad 0.845 0.645 -0.062 

-

0.018 -0.091 0.504 0.803 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Los resultados que se muestran en la Tabla 4-4 indican que todas las raíces cuadradas del 

AVE (valores en negrita en la diagonal) son mayores que las correlaciones entre 

constructos. Esto quiere decir que se verifica que sí se cumple con el criterio propuesto 

por Fornel y Larcker (1981), lo que indica que asegurando de esta forma la existencia de 

la validez discriminante de todos los constructos. 

 

Los resultados presentados en esta sección permiten concluir que el instrumento que se 

usó en esta investigación es válido y confiable ya que representa y mide, de forma 

adecuada, los conceptos teóricos considerados en el modelo (Creswell, 2009; Trochim y 

Donnelly, 2008). 

 



 

158 
 

Resultados del modelo estadístico 

 

En esta sección se muestran los resultados obtenidos de un modelo de ecuaciones 

estructurales estimado con la biblioteca Lavaan en R (Rosseel, 2012). Primero se presenta 

el diagrama path del modelo propuesto, en segundo lugar, los resultados del modelo de 

medición y la comprobación de la invariancia de las mediciones del modelo; luego se 

reporta el contraste de las hipótesis del estudio donde se presenta el modelo estructural, 

la comprobación de la ausencia del efecto de la varianza del método común y de la 

multicolinealidad entre sus constructos. Finalmente, esta sección termina con un análisis 

post hoc que evalúa el grado de influencia de las variables de control en la intención de 

repatronage de las tiendas. 

 

Diagrama path 

 

La Figura 4-1 muestra el diagrama path, elaborado de acuerdo a las especificaciones de 

la investigación de Wang y Wang (2012), el cual indica las relaciones hipotetizadas y 

discutidas en el Capítulo 2. Representa un modelo conformado por los constructos 

Experiencia General en la Tienda, Percepción de Vulnerabilidad, Influencias Sociales y 

Percepción de Bioseguridad que, según las hipótesis formuladas, explican la intención de 

repatronage de las tiendas, controlada por las variables demográficas género y edad y por 

la frecuencia y acceso a la tienda. 

 

El modelo se considera sobre-identificado ya que cumple con los dos requisitos 

propuestos por Wang y Wang (2012), primero, el número de datos de la matriz de 

covarianza, calculado usando la siguiente fórmula: 
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= (i) (i+1) / 2 

 

donde i = número de variables observables (exógenas y endógenas) del modelo. 

En este estudio i = 21. 

 

Tomando en cuenta esta fórmula el número de datos de la matriz de covarianza es = 231, 

que es mayor que el número de parámetros libres que es = 44, indicado por la biblioteca 

Lavaan en R (Rosseel, 2012). 

 

En segundo lugar, las cargas factoriales del primer ítem de las escalas de medición para 

cada variable latente se fijaron en 1, de acuerdo con lo recomendado por Wang y Wang 

(2012). Según los autores, asegurar la identificación del modelo es fundamental para 

garantir que este genere estimadores únicos para los parámetros de interés y, por lo tanto, 

resultados confiables y válidos. 
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Resultados del modelo de medición 

 

Un elemento importante en el análisis de modelos de ecuaciones estructurales se refiere 

al modelo de medición el cual evalúa las relaciones entre las variables denominadas 

“latentes”, es decir aquellas que no se observan directamente, sino que son inferidas y sus 

respectivos ítems. De acuerdo con la investigación de Wang y Wang (2012), el objetivo 

principal de un modelo de medición es determinar si las variables observables a través de 

los ítems sirven o no como instrumento de medición para las variables latentes, en este 

caso los constructos o factores que conforman el modelo de intención de repatronage. 

Para determinar qué tan bien las primeras variables observables sirven para medir a las 

segundas variables latentes, se debe realizar un análisis de las cargas factoriales del 

modelo para evaluar y confirmar la estructura que se ha propuesto. 

 

Para ello, se realizó una prueba de ajuste del modelo general propuesto para evaluar el 

grado en que éste se ajusta de forma adecuada a los datos y apoya a las relaciones entre 

variables postuladas en el modelo. De la misma forma, se realizó un análisis de los 

parámetros estimados. Cabe mencionar que, de acuerdo con la investigación de Wang y 

Wang (2012), se recomienda hacer la evaluación del ajuste del modelo antes de realizar 

los trabajos de interpretación de las estimaciones de los parámetros. De acuerdo con estos 

autores, si no se evalúa el ajuste del modelo, cualquier conclusión que se pudiera obtener 

respecto de las estimaciones del modelo podría ser falaz (Wang y Wang, 2012). La 

sintaxis del programa de la biblioteca Lavaan en R usado para el análisis del modelo de 

medición se encuentra en el Apéndice F. 
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Se usan una serie de medidas que permiten verificar el ajuste del modelo. La prueba 

clásica se realiza usando el estadístico chi-cuadrado (χ2), el cual evalúa la diferencia entre 

la matriz de varianzas / covarianzas estimada a través de los datos recogidos en la muestra 

versus la matriz de varianzas / covarianzas estimada con el modelo propuesto. En el caso 

de esta prueba con el estadístico chi-cuadrado (χ2) se busca obtener, por tanto, un 

resultado no significativo. Sin embargo, la prueba chi-cuadrado (χ2) es sensible al tamaño 

de la muestra, lo que dificulta la posibilidad de lograr ajustes de modelos satisfactorios a 

medida que aumenta el tamaño de la muestra.  

 

Es por ello que, diferentes investigadores reconocen esta dificultad y proponen cuatro 

índices de ajuste prácticos: el RMSEA (error cuadrático medio de aproximación) el cual 

indica el promedio de no-ajuste de un modelo por grado de libertad, el TLI (Índice de 

Tucker y Lewis, Tucker y Lewis, 1973), que comprara el ajuste por grado de libertad del 

modelo propuesto y nulo tendiendo a 1 para modelos con muy buen ajuste, y 

considerándose aceptables valores superiores a 0.90, el CFI (índice de ajuste 

comparativo) que compara el modelo especificado con el modelo nulo (supone cero 

covarianzas entre las variables observadas), es decir, un modelo donde solo se estiman 

las variaciones de error, y el SRMR (raíz cuadrática media residual estandarizada), una 

medida absoluta de ajuste que se define como la diferencia entre los elementos de la 

matriz de correlación observada y la matriz de correlación estimada en el modelo y donde 

un valor de cero indica ajuste perfecto y un valor inferior a 0.08 se considera un buen 

ajuste (Hu y Bentler, 1999; Bagozzi & Yi, 2012).  

 

La Tabla 4-5 muestra los resultados de ajuste del modelo de medición. 
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Tabla 4-5: Medidas de ajuste del modelo de medición. 

 

MEDIDAS DE AJUSTE DEL MODELO 

  ML MLR 

Number of Free Parameters 52  52  

Chi-Square Test of Model Fit     

Value 303.614  244.727  

Degrees of Freedom 169  169  

P-Value 0.000  0.000  

RMSEA (Root Mean Square Error Of Approximation)     

Estimate 0.033  0.025  

90 Percent C.I. 0.027 0.039 0.018 0.031 

Probability RMSEA <= .05 1.000  1.000  

CFI/TLI     

CFI 0.983  0.987  

TLI 0.98  0.984  

Chi-Square Test of Model Fit for the Baseline Model     

Value 8145.288  5925.609  

Degrees of Freedom 204  204  

P-Value 0.000  0.000  

SRMR (Standardized Root Mean Square Residual)     

Value 0.048  0.048  

Fuente: Elaboración propia. 

 

Para tener una prueba más robusta y una validación cruzada del ajuste, se consideró tanto 

el modelo ML como el MLR y como puede verse, los resultados de ambos modelos son 

muy similares (ver tabla 4-5). En ambos casos, según los resultados de la prueba chi-

cuadrado, χ2 (169) = 303.614 (ML) y χ2 (169) = 244.727 (MLR) con p < 0.001, los datos 

no se ajustan apropiadamente al modelo. Sin embargo, de acuerdo con lo mencionado 

anteriormente, la prueba chi-cuadrado (χ2) es sensible al tamaño de la muestra (N= 733), 

lo que dificulta la posibilidad de lograr ajustes de modelos satisfactorios a medida que 

aumenta el tamaño de la muestra, por lo tanto, se piensa que este resultado posiblemente 

se haya visto afectado por el tamaño de la muestra.  
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Los autores Bagozzi y Yi (2012), para casos como este en los que se piensa que el tamaño 

de la muestra pueda ser causa del resultado significativo para la prueba chi-cuadrado, χ2, 

recomiendan realizar el análisis de los otros cuatro índices de ajuste prácticos indicados 

en la sección anterior. Los resultados que se obtuvieron en cada caso son el para el 

RMSEA un valor de 0.033, para el TLI un valor de 0.98, para el CFI un valor de 0.983, y 

para el SRMR un valor de 0.0487.  

 

Al comparar dichos resultados con los valores de referencia propuestos por Bagozzi y Yi 

(2012), RMSEA ≤ 0.07, TLI ≥ 0.92, CFI ≥ 0.93, y SRMR ≤ 0.07, se verifica que el modelo 

de medición presenta un buen ajuste. Lo mismo ocurre en el caso del estimador robusto 

(MLR) donde se obtienen resultados similares con un RMSEA = 0.025, para el TLI = 

0.984, CFI = 0.987, y SRMR = 0.048. 

 

Además, para verificar en qué grado las variables observables sirven como instrumento 

de medición para las variables latentes y así, confirmar la validez del modelo de medición 

propuesto, se procedió al análisis de sus coeficientes estandarizados (lambda), los cuales 

se muestran en la Tabla 4-6. 

 

Los resultados que se obtuvieron del análisis factorial confirmatorio realizado para los 

constructos de primer orden incluidos en el modelo, es decir, la intención de repatronage, 

la experiencia general en la tienda, la percepción de vulnerabilidad, las influencias 

sociales y la bioseguridad percibida indican que las cargas factoriales estandarizadas 

(lambda) de todos los ítems contribuyen de manera significativa a las variables latentes 

que miden, y superan largamente el mínimo valor de referencia propuesto por Wang y 

Wang (2012) que equivale a 0.4.  
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Tabla 4-6: Coeficientes estandarizados del modelo de medición. 

 

Ítems Lambda (λ) Est./S.E. 
Two-tailed 

P-Value 

Intención de Repatronage    
¿Qué tan probable es que siga comprando en este 

supermercado? 0.767 11.65 0.000 

¿Qué tan probable es que usted regrese a este supermercado 

para su próxima compra? 0.751 11.246 0.000 

Experiencia General en la tienda    
¿Cómo calificaría su experiencia durante la última compra 

en este supermercado? 0.787 16.076 0.000 

¿Qué tan satisfecho se sintió la última vez que compró en 

este supermercado? 0.812 18.241 0.000 

¿Cómo calificaría su más reciente visita a este 

supermercado? 0.874 21.285 0.000 

Percepción de Vulnerabilidad    
Creo que si me contagiara del COVID-19 me enfermaría 

gravemente: 0.822 25.088 0.000 

Mis experiencias pasadas me hacen creer que si me contagio 

del COVID-19 me podría muy mal: 0.826 28.769 0.000 

Siento que soy muy vulnerable al COVID-19:  0.757 23.694 0.000 

Influencias Sociales    
Pienso que las personas que son importantes para mí creen 

que yo no debería ir a comprar a un supermercado durante la 

pandemia por el COVID-19: 0.828 30.697 0.000 

Las personas que son cercanas para mí piensan que yo no 

debería ir a comprar a un supermercado durante la pandemia 

por el COVID-19: 0.877 36.169 0.000 

Mis amigos piensan que yo no debería ir a comprar a un 

supermercado durante la pandemia por el COVID-19: 0.726 22.082 0.000 

Mis familiares piensan que yo no debería ir a comprar a un 

supermercado durante la pandemia por el COVID-19: 0.836 30.672 0.000 

Bioseguridad Percibida    
Los protocolos de seguridad adoptados por este 

supermercado son adecuados para prevenir el contagio del 

COVID-19: 0.849 25.855 0.000 

Los protocolos de seguridad adoptados por este 

supermercado ayudan a prevenir el contagio del COVID-19: 0.857 28.048 0.000 

Los protocolos de seguridad adoptados por este 

supermercado son buenos para prevenir el contagio del 

COVID-19: 0.854 26.808 0.000 

Los protocolos de seguridad adoptados por este 

supermercado son efectivos para prevenir el contagio del 

COVID-19: 0.831 26.862 0.000 

¿Cómo calificaría los protocolos de seguridad contra el 

COVID-19 adoptados por este supermercado? 0.887 30.044 0.000 

Fuente: Elaboración propia. 

 

De forma más específica, el ítem con menor carga factorial es INSOC3 - “Mis amigos 

piensan que yo no debería ir a comprar a un supermercado durante la pandemia por el 

COVID-19” con un λ = 0.726, mientras que el ítem con mayor carga factorial es SEG5 – 

“¿Cómo calificaría los protocolos de seguridad contra el COVID-19 adoptados por este 
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supermercado?” con un λ = 0.887. Estos resultados indican que los ítems miden a los 

constructos de forma adecuada. 

 

Invarianza de medición 

 

La prueba de invarianza de medición se realizó afín de validar si el modelo propuesto es 

adecuado para medir las variables de interés. La prueba de invarianza de medición es un 

proceso de verificación que permite demonstrar la calidad de un modelo asegurando que 

las propiedades de medida de los ítems miden adecuadamente los mismos constructos 

independientemente de las diferentes muestras evaluadas (Chen et al., 2005).  

 

Esta prueba se basa en la evaluación de la equivalencia métrica de los constructos en 

cuatro niveles: la invarianza de configuración, la invarianza de cargas factoriales, la 

invarianza de intercepto, y la invarianza residual.  

 

El procedimiento consiste en la comparación de los resultados de dos submuestras 

independientes (n = 308 y n = 425), obtenidas de la división por género de la base de 

datos original, y fueron realizadas tanto a través de la verificación clásica de la invarianza, 

es decir, la prueba chi-cuadrado, χ2, como la verificación a través de las medidas de 

ajuste, específicamente la de CFI y RMSEA. La Tabla 4-7 presenta los resultados del 

análisis de invarianza. 

 

Como se puede ver en la Tabla 4-7, la prueba de chi-cuadrado muestra que los indicadores 

miden adecuadamente los mismos constructos en diferentes muestras. El resultado indica 

que las pruebas realizadas no presentan resultados significativos, inclusive en el caso de 
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la prueba para la igualdad de varianza residual, que es la más exigente de las cuatro 

verificaciones (Cheung y Rensvold, 2002) lo que confirma que los indicadores son 

adecuados para medir los correspondientes factores.  

 

Tabla 4-7: Análisis de invarianza por género. 

 

Prueba χ2 

Grados de 

Libertad 

(GL) 

Akaike 

(AIC) 

Bayesian 

(BIC) 
χ2 Δ χ2 ΔGL Pr (> χ2) 

 
Igualdad de 

configuración 
218 

28477 29037 343.55     

Igualdad de 

cargas factoriales 
230 

28466 28972 357.34 13.783 12 0.31479  

Igualdad de 

interceptos 
242 

28461 28911 375.87 18.534 12 0.10042  

Igualdad de 

varianza residual 
259 

28499 28872 448.08 72.208 17 8.96E-09 *** 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Tabla 4-7: Análisis de invarianza por género (Cont.) 

 

Prueba de medidas de ajuste CFI RMSEA Δ CFI 
Δ 

RMSEA 

Igualdad de configuración 0.984 0.04 NA NA 

Igualdad de cargas factoriales 0.984 0.039 0 0.001 

Igualdad de interceptos 0.983 0.039 0.001 0 

Igualdad de varianza residual 0.976 0.045 0.007 0.006 

Fuente: Elaboración propia. 

 

El mismo resultado se obtuvo al realizar las pruebas de verificación a través de las 

medidas de ajuste donde las diferencias de los valores de CFI y RMSEA entre las dos 

muestras comparadas son menores que el valor de referencia propuesto por Chen et al. 

(2005) que indican que deben ser inferiores a 0.010 en todos los niveles de invarianza 

medidos. De esta forma, se puede confirmar que los indicadores son adecuados para medir 

los correspondientes factores y el modelo propuesto es adecuado para medir las variables 

de interés. 
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Contraste de las hipótesis 

 

Para la verificación de las hipótesis, se utilizó un modelo de ecuaciones estructurales 

(Figura 4-2) con la experiencia general en la tienda, la percepción de vulnerabilidad, las 

influencias sociales y la bioseguridad percibida como variables independientes y la 

intención de repatronage de las tiendas como variable dependiente. La sintaxis del 

programa de la biblioteca Lavaan en R usado para el análisis del modelo estructural se 

presenta en el Apéndice G. A través de este modelo se busca comprobar las hipótesis 

siguientes: 

 

H1: La experiencia general del cliente en la tienda influye positivamente en 

su intención de repatronage de la tienda. 

 

H2: La percepción de vulnerabilidad del cliente influye negativamente en su 

intención de repatronage de la tienda. 

 

H3: Las influencias sociales favorables (desfavorables) que recibe el cliente 

influyen positivamente (negativamente) en su intención de repatronage de la 

tienda. 

 

H4: La bioseguridad percibida influye positivamente en la experiencia 

general del cliente. 

  

H5: La bioseguridad percibida influye positivamente en la intención de 

repatronage de las tiendas. 
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Figura 4-2: Modelo estructural. 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

El modelo propuesto para la Intención de Repatronage presenta un poder explicativo total 

de R2 = 0.644 donde 0.117 es explicado por las variables de control y 0.526 es la 

contribución incremental de las variables independientes.  

 

Por otro lado, el modelo propuesto para la Experiencia General en la Tienda presenta un 

poder explicativo total de R2 = 0.702 donde 0.09 es explicado por las variables de control 

y 0.612 es la contribución incremental de las variables independientes.  

 

La Tabla 4-8 presenta los resultados del poder explicativo de los modelos con variables 

de control y completo. 
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Tabla 4-8: Poder explicativo de los modelos con variables de control y completo. 

 

  

Estimaciones 

con variables 

de control 

Estimaciones 

del Modelo 

Completo 

Intención de Repatronage en función de:   

Experiencia General en la tienda  -0.282 

Percepción de Vulnerabilidad  0.956 

Influencias Sociales  -0.126 

Bioseguridad percibida  -0.025 

Género 0.126 0.019 

Edad 0.051 -0.024 

Acceso 0.282 0.115 

Frecuencia -0.128 -0.021 

R2 0.117 0.644 

Δ R2  0.526 

N 733 733 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Tabla 4-8: Poder explicativo de los modelos con variables de control y completo (Cont.) 

 

  

Estimaciones 

con variables 

de control 

Estimaciones 

del Modelo 

Completo 

Experiencia General en la Tienda en función de:   

Bioseguridad percibida  0.805 

Género 0.161 0.022 

Edad 0.132 0.02 

Acceso 0.194 0.088 

Frecuencia -0.109 -0.096 

R2 0.09 0.702 

Δ R2  0.612 

N 733 733 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Los resultados que se obtuvieron sugieren que la experiencia general en la tienda, la 

percepción de vulnerabilidad, las influencias sociales y la bioseguridad percibida influyen 

en la intención de repatronage de las tiendas de acuerdo con lo propuesto en las hipótesis 

H1, H2, H3 y H5. Por otro lado, los resultados también sugieren que la bioseguridad 

percibida influye en la experiencia general en la tienda de acuerdo con lo propuesto en 
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las hipótesis H4 que indica que "la bioseguridad percibida influye positivamente en la 

experiencia general del cliente".  

 

Tabla 4-9: Matriz de correlaciones. 

 

  1 2 3 4 5 

1. Intención de Repatronage 1         

2. Experiencia General en la tienda 0.67*** 1    

3. Percepción de Vulnerabilidad -0.091 -0.018 1   

4. Influencias Sociales -0.197* -0.08 0.504 1  

5. Bioseguridad Percibida 0.458 0.772*** -0.062 -0.046 1 

*. Correlación significativa al 0.05 (2-colas).  

**. Correlación significativa al 0.01 (2-colas). 

***. Correlación significativa al 0.001 (2-colas). 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Tal cual se esperaba, la experiencia general en la tienda presenta una correlación positiva 

y alta con la intención de repatronage de la tienda. Por otro lado, las influencias sociales 

presentan una correlación negativa baja con la intención de repatronage de la tienda. 

Finalmente, la bioseguridad percibida presenta una correlación positiva y alta con la 

experiencia general en la tienda (Ver Tabla 4-9).  

 

Por otro lado, los resultados comprueban la H1 que indica que “la experiencia general 

del cliente en la tienda influye positivamente en su intención de repatronage de la tienda 

en el futuro”, así como la H3 que indica que “las influencias sociales desfavorables que 

recibe el cliente influyen negativamente en su intención de repatronage de la tienda en el 

futuro” como se puede apreciar en la Tabla 4-10. Por el contrario, los resultados muestran 

que la H2 que indica que “la percepción de vulnerabilidad del cliente influye 

negativamente en su intención de repatronage de la tienda en el futuro” no se cumple. 

Todos los resultados estandarizados obtenidos del modelo de medición y del modelo 

estructural se presentan en la Figura 4-3. 
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Tabla 4-10: Regresiones: resultados del modelo estructural. 

 

  
Coeficientes 

Estandarizados 
Est./S.E. 

Two-Tailed 

P-Value 

Intención de Repatronage en función de:    
Experiencia General en la tienda 0.712 0.111 0.000 

Percepción de Vulnerabilidad -0.015 0.069 0.758 

Influencias Sociales -0.112 0.065 0.016 

Bioseguridad percibida -0.124 0.124 0.163 

Género 0.028 0.116 0.485 

Edad -0.042 0.040 0.287 

Acceso 0.195 0.082 0.000 

Frecuencia -0.036 0.047 0.370 

Experiencia General en la tienda en 

función de:    

Bioseguridad percibida 0.761 0.1 0.000 

Género 0.034 0.1 0.268 

Edad 0.035 0.035 0.241 

Acceso 0.101 0.063 0.004 

Frecuencia -0.127 0.042 0.000 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Para asegurar que estos resultados explican adecuadamente la intención de repatronage 

de las tiendas se procedió a la confirmación que las estimaciones de los coeficientes no 

se ven afectadas por la multicolinealidad, y ni tampoco por influencia de la varianza del 

método común. 

 

Diagnóstico de Multicolinealidad 

 

El diagnóstico de multicolinealidad permite identificar si existe o no un alto grado de 

relación entre variables explicativas, lo que a su vez puede conducir a estimaciones 

inexactas de coeficientes y errores estándar (Mason y Perreault, 1991; Grewal et al., 

2004). Para comprobar que la multicolinealidad no influye en la estimación de los 

coeficientes del modelo en esta investigación, se procedió, de acuerdo con las 

recomendaciones de Hair et al., (2004) con la verificación de la multicolinealidad. 
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El proceso de verificación de multicolinealidad según la recomendación de Hair et al., 

(2004) se compone de dos etapas; la primera etapa consiste en la identificación del grado 

de colinealidad y la segunda consiste en la evaluación del grado en que los coeficientes 

del modelo se ven afectados la multicolinealidad.  

 

El grado de colinealidad se identificó a través del análisis de la matriz de correlación de 

las variables independientes, en el cual se indica que la multicolinealidad se manifiesta 

cuando se encuentran valores de correlación entre constructos iguales o superiores a 0.90 

(Hair et al., 2004). La Tabla 4-9 muestra los resultados de la Matriz de correlaciones. 

 

Los resultados de la matriz de correlación muestran que no existe multicolinealidad entre 

las variables del modelo ya que todos los valores son inferiores a la recomendación de 

0.90 que propone el proceso de verificación de multicolinealidad según Hair et al., (2004). 

Sin embargo, la correlación entre las variables experiencia general en la tienda y 

bioseguridad percibida se acerca al umbral establecido por Hair et al., (2004) el cual 

presenta un valor de r = 0.772 de correlación, pero no entre las otras variables del modelo. 

 

La segunda etapa del proceso incluye la evaluación del grado en el que los coeficientes 

estimados están o no afectados por la multicolinealidad. Ello se trabajó a través del 

análisis del valor de tolerancia y del factor de inflación de la varianza (VIF). Las pruebas 

de tolerancia y el factor de inflación de varianza se muestran en la Tabla 4-11. 
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Tabla 4-11: Pruebas de Tolerancia y Factor de Inflación de Varianza (VIF). 

 

  

Coeficientes 

no 

estandarizados 

Error 

estándar 

Coeficientes 

estandarizados 

Valor 

de t 

Valor 

de p 
Tolerancia VIF 

Modelo de Intención 

de Repatronage - 

sólo variables de 

control R2 = 0.117        

Intercepto -1.189 0.194  -6.142 < .001   

Género 0.226 0.064 0.126 3.529 < .001 0.940 1.063 

Edad 0.033 0.023 0.051 1.402 0.161 0.918 1.089 

Acceso 0.280 0.035 0.282 7.986 < .001 0.968 1.033 

Frecuencia -0.095 0.026 -0.128 -3.654 < .001 0.979 1.021 

         

Modelo de Intención 

de Repatronage - 

completo R2 = 0.644        

Intercepto -0.450 0.125  -3.588 < .001   

Experiencia General 

en la tienda 
0.892 0.038 0.956 23.379 < .001 0.291 3.441 

Percepción de 

Vulnerabilidad 
-0.024 0.026 -0.025 -0.917 0.359 0.663 

1.509 

Influencias Sociales -0.118 0.025 -0.126 -4.670 < .001 0.664 1.505 

Bioseguridad 

percibida 
-0.258 0.037 -0.282 -7.024 < .001 0.302 

3.316 

Género 0.035 0.041 0.019 0.835 0.404 0.911 1.097 

Edad -0.015 0.015 -0.024 -1.030 0.304 0.886 1.129 

Acceso 0.115 0.023 0.115 5.003 < .001 0.916 1.092 

Frecuencia -0.016 0.017 -0.021 -0.949 0.343 0.948 1.055 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Dicha verificación fue realizada para cuatro modelos, primero el modelo de Intención 

de Repatronage que considera exclusivamente las variables de control, las cuales juntas 

explican el 11.7% de la varianza, segundo para el modelo de Intención de Repatronage 

completo que explica el 64.4% de la varianza, tercero para el modelo de Experiencia 

General en la Tienda que considera exclusivamente las variables de control, las cuales 

juntas explican el 9% de la varianza, y cuarto para el modelo de Experiencia General en 

la Tienda completo que explica el 70.2% de la varianza. Los resultados indican que los 

coeficientes del modelo no se ven inflados por la multicolinealidad ya que todos 

presentan valores de tolerancia mayores a 0.10 (0.291 – 0.879) y VIF menores a 10 

(1.021 – 3.441), umbrales recomendados por la investigación de Hair et al., (2004). 
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Tabla 4-11: Pruebas de Tolerancia y Factor de Inflación de Varianza (VIF) (Cont.) 

 

  

Coeficientes 

no 

estandarizados 

Error 

estándar 

Coeficientes 

estandarizados 

Valor 

de t 

Valor 

de p 
Tolerancia VIF 

Modelo de Experiencia 

General en la Tienda - 

sólo variables de 

control R2 = 0.09        

Intercepto -1.189 0.194  -6.142 < .001   

Género 0.226 0.064 0.126 3.529 < .001 0.940 1.063 

Edad 0.033 0.023 0.051 1.402 0.161 0.918 1.089 

Acceso 0.28 0.035 0.282 7.986 < .001 0.968 1.033 

Frecuencia -0.095 0.026 -0.128 -3.654 < .001 0.979 1.021 

         

Modelo de Experiencia 

General en la Tienda - 

completo R2 = 0.702        

Intercepto -0.722 0.169  -4.274 < .001   

Bioseguridad percibida 0.452 0.028 0.494 16.058 < .001 0.940 1.063 

Género 0.074 0.056 0.041 1.313 0.19 0.913 1.095 

Edad -0.011 0.02 -0.018 -0.566 0.572 0.901 1.109 

Acceso 0.215 0.03 0.217 7.07 < .001 0.951 1.052 

Frecuencia -0.089 0.022 -0.12 -3.988 < .001 0.979 1.022 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Diagnóstico de varianza del método común 

 

La varianza del método común es considerada una de las más importantes fuentes de error 

de medición en investigaciones académicas y representa una amenaza a la validez de las 

conclusiones acerca de las relaciones estudiadas en el modelo, para lo cual es fundamental 

verificar su influencia o no, en los resultados (Podsakoff et al., 2003).  

 

Para la comprobación de la existencia de la varianza del método común se adoptó el 

método estadístico sugerido por Malhotra et al., (2006) presentado en la Tabla 4-12. 
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Tabla 4-12: Evaluación del efecto de la Varianza del Método Común. 

 

MEDIDAS DE AJUSTE DEL MODELO 

  ORIGINAL (ML) AJUSTADO Delta 

Number of Free Parameters 52  52    

Chi-Square Test of Model Fit       

Value 303.614  168.727  134.887  

Degrees of Freedom 169  109  60  

P-Value 0.000  0.000  0.000  

RMSEA (Root Mean Square Error Of 

Approximation)   
  

  

Estimate 0.033  0.027  0.006  

90 Percent C.I. 0.027 0.039 0.019 0.035 0.008 0.004 

Probability RMSEA <= .05 1.000  1.000    

CFI/TLI       

CFI 0.983  0.992  -0.009  

TLI 0.98  0.990  -0.01  

Chi-Square Test of Model Fit for the 

Baseline Model   
  

  

Value 8145.288  7915.355  229.933  

Degrees of Freedom 204  136  68  

P-Value 0.000  0.000    

SRMR (Standardized Root Mean Square 

Residual)   
  

  

Value 0.048  0.026  0.022  

Fuente: Elaboración propia. 

 

Se comparó el modelo original versus el ajustado y como se puede observar en la Tabla 

4-12 no existen diferencias significativas en los índices de ajuste, los cuales están dentro 

de los valores aceptados en la literatura, RMSEA ≤ 0.07, TLI ≥ 0.92, CFI ≥ 0.93, y SRMR 

≤ 0.07 (Bagozzi y Yi, 2012).  

 

Por lo tanto, a través de la prueba que consideró el método propuesto por Malhotra et al., 

(2006), detallado en el capítulo 3, se verificó que el efecto de la Varianza del Método 

Común no afecta los resultados obtenidos para este modelo. 
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Análisis Post hoc 

 

Los resultados del análisis de regresión obtenidos del modelo para la intención de 

repatronage de las tiendas indican que, además de la experiencia general en la tienda y 

las influencias sociales, la variable de control acceso (β = 0.195, p = 0.000) influye en la 

intención de repatronage de las tiendas. Por otro lado, los resultados del análisis de 

regresión obtenidos del modelo para la experiencia general en las tiendas indican que, 

además de la bioseguridad percibida las variables de control acceso (β = 0.101, p = 0.004) 

y frecuencia (β = -0.127, p = 0.000) influye en la experiencia general de los clientes en 

las tiendas (Ver Tabla 4-10). Para identificar y poder explicar la influencia entre los 

distintos grupos o segmentos que conforman cada una de estas variables, se procedió a 

realizar un análisis post hoc a través de un análisis ANOVA para la comparación de 

medias entre los distintos grupos. 

 

Análisis ANOVA 

 

Este análisis tuvo como objetivo identificar diferencias en las medias de las variables 

intención de repatronage, experiencia general en la tienda, percepción de vulnerabilidad, 

influencias sociales y bioseguridad percibida entre grupos de género, edad, acceso y 

frecuencia (Ver Figura 4-4). Esta comparación fue posible ya que previamente se 

comprobó la igualdad de interceptos a través del análisis de invarianza (Tabla 4-7), lo que 

indica que las medias del modelo son comparables.  

 

En cuanto a la variable género como se puede apreciar existen diferencias entre hombres 

y mujeres tanto para la variable experiencia general en la tienda como para la 
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bioseguridad percibida. Los resultados sugieren que los clientes hombres tienen una 

menor experiencia general en la tienda que las mujeres y también una menor bioseguridad 

percibida en las tiendas que las clientes mujeres. En el resto de variables, intención de 

repatronage, percepción de vulnerabilidad e influencias sociales no hay diferencias por 

género. 

 

En cuanto a la variable edad como se puede apreciar existen diferencias entre los clientes 

más jóvenes de 18 - 25 años y los mayores de 55 años para la variable experiencia general 

en la tienda, para las influencias sociales y para la bioseguridad percibida. En el resto de 

las variables, la intención de repatronage y la percepción de vulnerabilidad no hay 

diferencias por edad. Los clientes de 18 - 25 años, tienen una menor experiencia general 

en la tienda que los mayores de 55 años, menos influencias sociales y una menor 

bioseguridad percibida que los clientes mayores de 55 años. 

 

Por otro lado, las diferencias entre grupos con diferentes niveles de acceso a la tienda son 

bastante acentuadas como se puede observar en la Figura 4-4. Específicamente, las 

diferencias entre grupos se encontraron en todas las variables, la intención de 

repatronage, la experiencia general en la tienda, las influencias sociales y la bioseguridad 

percibida dándose las diferencias en la mayoría de los casos entre los clientes que tienen 

muy fácil acceso y el resto de los clientes salvo los clientes con muy difícil acceso a la 

tienda. Finalmente, en la variable percepción de vulnerabilidad no hay diferencias por 

acceso a la tienda. 

 

Finalmente, en el caso de las diferencias entre grupos con diferentes niveles de frecuencia 

a la tienda existen diferencias en todas las variables nuevamente, salvo la percepción de 
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vulnerabilidad. En el caso de la intención de repatronage y la experiencia general de los 

clientes en las tiendas la diferencia se da en clientes que asisten a la tienda con mucha y 

algo de frecuencia versus los clientes que respondieron neutro o que asisten a la tienda 

con poca frecuencia.  

 

En el caso de la variable influencias sociales existen diferencias entre todos los grupos y 

el grupo de clientes que respondió asistir con poca frecuencia a la tienda. Finalmente, en 

el caso de la variable percepción de bioseguridad se encontraron diferencias entre los 

clientes que respondieron neutro y los que asisten con poca frecuencia versus los clientes 

que asistían con nada de frecuencia a la tienda.  

 

En este capítulo se presentaron los resultados de los análisis estadísticos realizados. 

Además, se comprobó la confiabilidad y la validez del instrumento utilizado a través del 

uso de pruebas como el Alpha de Cronbach, el análisis factorial exploratorio, el CR, el 

AVE y el análisis factorial confirmatorio. Igualmente se procedió a la depuración de dos 

escalas – la de intención de repatronage y la de percepción de vulnerabilidad - para 

asegurar la validez discriminante a través de la reducción de uno y dos ítems 

respectivamente. 
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En el presente capítulo también se presentaron los resultados del modelo de medición y 

del modelo estructural. Se analizó si el modelo de medición medía adecuadamente los 

constructos, lo que fue confirmado a través de la prueba de análisis de invarianza. Los 

resultados del modelo estructural indicaron que el modelo propuesto explica el 64.4% de 

la varianza de la intención de repatronage de las tiendas, donde el 52.6% es contribución 

adicional de las variables independientes. Adicionalmente, fueron comprobadas las 

ausencias de multicolinealidad entre los constructos y de los posibles efectos de la 

varianza del método común. 

 

Se identificó a través de un análisis post hoc que existen diferencias entre hombres y 

mujeres tanto para la variable experiencia general en la tienda como para la bioseguridad 

percibida. También se identificó que existen diferencias entre los clientes más jóvenes de 

18 - 25 años y los mayores de 55 años para la variable experiencia general en la tienda, 

para las influencias sociales y para la bioseguridad percibida.  

 

Finalmente se identificó que existen diferencias entre grupos con diferentes niveles de 

frecuencia a la tienda para todas las variables salvo la percepción de vulnerabilidad y lo 

mismo ocurre para grupos con diferentes niveles de frecuencia a la tienda. Las 

conclusiones e implicancias de estos resultados se discuten en el Capítulo 5. 
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Capítulo 5 

 

Conclusiones 

 

Esta investigación se encuentra en el marco del análisis del proceso de la percepción, 

proceso cognitivo que permite a los individuos interpretar su entorno a través de los 

estímulos y que fundamentan sus decisiones y comportamientos. En este sentido, se 

planteó que la intención de repatronage de las tiendas es resultante de tres procesos 

cognitivos a través de los cuales los clientes evalúan su intención de regresar a la tienda 

con base en su experiencia general en las tiendas (actitud); las influencias sociales (norma 

subjetiva); y la percepción de vulnerabilidad (percepción de control), de acuerdo a los 

fundamentos de la Teoría del Comportamiento Planeado (TPB). 

 

El contexto es el de una crisis sanitaria ocasionada por la pandemia por la COVID-19 que 

ha traído una serie de cambios importantes en los comportamientos de los consumidores. 

Para contener el impacto de la pandemia, los diferentes gobiernos han implementado 

políticas de salud pública, protocolos, medidas de confinamiento y distanciamiento social 

que a su vez han generado nuevos hábitos de compra y cambios en la valoración de los 

diversos aspectos de sus experiencias en las tiendas. 

 

Las costumbres, comportamientos y hábitos de los clientes en la industria minorista han 

cambiado producto de la pandemia por la COVID-19. Específicamente en los 

supermercados, existen evidencias en otros contextos que la bioseguridad ahora resulta 

un factor relevante para la decisión de ir de compras, así como la vulnerabilidad que la 

gente siente a la hora de decidir hacer esta actividad. Teniendo en cuenta que los 
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minoristas han sido afectados en su afluencia debido a este problema de salud pública, 

resulta natural pensar en estudiar cómo es que va a continuar el comportamiento después, 

es decir, qué cosas pueden afectar, entender el proceso de retorno a las tiendas que en la 

literatura se trata como el concepto de repatronage.  

 

Si bien los clientes podrían volver a sus antiguos hábitos una vez pasada la crisis, también 

es probable que muchos de los nuevos hábitos de compra y la forma en la que los clientes 

se relacionan e interactúan con las tiendas se mantengan en el tiempo. Otras 

circunstancias de crisis sanitaria tales como la de la gripe aviaria o la H1N1, así como los 

episodios de Ebola (EVE), también provocaron cambios por parte del comportamiento de 

los consumidores, pero, al ser eventos aislados relativamente, que no tuvieron la 

proporción que tuvo la pandemia producto del COVID-19 y por un tiempo más corto, no 

afectaron tanto la vida de las personas. En estos casos, muchos de los cambios de hábito 

retornaron a la “normalidad” luego de pasada la crisis. Sin embargo, podría ocurrir que, 

en este caso, por la magnitud y el alcance mundial de la pandemia por la COVID-19, 

muchos de los cambios en los comportamientos de las personas se mantendrán en el 

tiempo.   

 

Haciendo un paralelo, un evento traumático similar a la crisis producto de la COVID-19 

por lo inesperado, por el alcance que tuvo a nivel mundial, por la intervención de las 

autoridades nacionales y supranacionales y por la permanencia de las políticas y 

protocolos de seguridad que subsistieron en el tiempo es el caso de los atentados 

terroristas suicidas del 11 de septiembre de 2001, en los Estados Unidos, por el grupo 

terrorista islámico militante Al Qaeda. (Rhoades y Waguespack, 2004; Peterson y Treat, 

2009). En este caso, si bien no se trató de una crisis sanitaria, se trató de una crisis mundial 
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que generó cambios en la forma de viajar y en la seguridad en los aeropuertos de todo el 

mundo y que hoy, más de 20 años después se mantienen en el tiempo, tales como la 

verificación de la identidad para pasar por seguridad en los aeropuertos, la revisión en los 

aeropuertos y antes de subir a los aviones, quitarse los zapatos y separar los objetos 

electrónicos para pasar por seguridad, no llevar líquidos en el equipaje de mano, entre 

otros (Rhoades y Waguespack, 2004; Peterson y Treat, 2009). 

 

Dada la potencial permanencia de los nuevos hábitos de compra y la forma en la que los 

clientes se relacionan e interactúan con las tiendas, es importante que se entiendan los 

cambios y cómo es que éstos afectarán a las expectativas de los clientes respecto de sus 

experiencias de compra en las tiendas, para que cuando tengan que hacer una futura 

compra, decidan volver a visitar la misma tienda y así darle sostenibilidad al modelo de 

negocios. 

 

Sin lugar a duda el retorno de los clientes a las tiendas, en términos usados en la industria 

minorista – la intención de repatronage de las tiendas – es uno de los objetivos más 

importantes para los ejecutivos de dicha industria. Múltiples estudios han intentado 

identificar los factores que influyen en la intención de repatronage de las tiendas de los 

clientes, mayormente explicándolo como resultante de su experiencia en las tiendas y de 

factores particulares de la tienda misma (Sinha y Uniyal, 2005; Bäckström y Johansson, 

2006; Davis y Hodges, 2012).  

 

En los últimos dos años, y de acuerdo con la revisión de la literatura, diversos académicos 

han investigado los cambios en el comportamiento del consumidor en la industria 

minorista, producto de la pandemia ocasionada por la COVID-19. Tal es el caso de un 
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grupo de investigadores que decidió estudiar la experiencia de compra del cliente, la 

intención de repatronage y satisfacción en supermercados de Filipinas. Los 

investigadores descubrieron que la variedad de existencias, la comunicación con el 

personal, el entorno interno de la tienda y los servicios complementarios tienen una 

relación crítica con la lealtad del cliente y la intención de repatronage de los clientes 

(Depusoy, Nartea, Del Rosario y de Mesa, 2021).  

 

En otra investigación, Min, Yang y Kim (2021) estudiaron el rol de la vulnerabilidad 

percibida en la intención de repatronage de los clientes de restaurantes durante la 

pandemia por la COVID-19. Este estudio examina los antecedentes de la intención de 

volver a un restaurante y la medida en que la vulnerabilidad percibida modera la 

formación de esa intención durante la pandemia de COVID-19. Los hallazgos del estudio 

contribuyeron a avanzar el conocimiento de cómo la vulnerabilidad percibida influye en 

la intención de repatronage de los clientes, que se ve afectada por la equidad, la confianza 

y el comportamiento de co-creación de los clientes en la industria restaurantera. 

 

Por otro lado, en su investigación del mismo año, Bratanovic y Fransson (2021) buscaron 

estudiar cuánto ha cambiado la experiencia de compra de los clientes, producto de la 

pandemia. Encontraron que la influencia de la atmósfera de la tienda y el entorno de la 

tienda parecen seguir siendo igual de importantes que antes de la pandemia, aunque se 

han producido nuevos elementos que influyeron en la experiencia de compra del cliente.  

 

Sin embargo, a pesar de los esfuerzos de investigación, de la variedad de diseños de 

investigación y contextos de estudio, a la fecha no se han producido resultados 

concluyentes, planteándose qué otros factores, diferentes a aquellos que son producto de 
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su experiencia en las tiendas, motivarían a los clientes a regresar a las tiendas para sus 

futuras compras (Reichheld y Sasser, 1990; Wetzels, De Ruyter y Van Birgelen, 1998; 

Pan y Zinkhan, 2006; Hasan, 2020). 

 

En este sentido, aunque se hayan encontrado evidencias, todavía la literatura muestra 

relativamente poco esfuerzo dedicado a explicar la intención de repatronage de las 

tiendas en un contexto de emergencia sanitaria, tomando en cuenta el rol de la 

bioseguridad percibida y cómo ésta afecta la experiencia general de los clientes en las 

tiendas y cómo influye directamente en su intención de repatronage (Roggeveen y 

Sethuraman, 2020; Martin-Neuninger y Ruby, 2020). 

 

En esta investigación se buscó llenar este vacío en el conocimiento, revisando el concepto 

de la experiencia general de los clientes en las tiendas y estudiando en qué medida la 

intención de repatronage de las tiendas depende de la experiencia en las tiendas tomando 

en cuenta la influencia de la bioseguridad percibida en un contexto de emergencia 

sanitaria. Con base en la Teoría del Comportamiento Planeado (TPB) se propuso un 

modelo que considera los efectos de la seguridad percibida en la experiencia del cliente 

y su posterior efecto en la intención de repatronage.  

 

Esta investigación tiene dos objetivos específicos: 1) explicar la intención de repatronage 

de las tiendas en un contexto de emergencia sanitaria, tomando en cuenta el rol de la 

bioseguridad percibida y cómo ésta afecta la experiencia general de los clientes en las 

tiendas y 2) determinar si la bioseguridad percibida influye directamente en la intención 

de repatronage de las tiendas.  
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En el caso de la operacionalización de la actitud frente a una determinada acción, se 

consideró al constructo experiencia general en la tienda que representa la “evaluación 

general, duradera que depende de la comparación entre las expectativas del cliente y los 

estímulos que surgen de su interacción con la tienda" (Gentile et al., 2007). La actitud de 

una persona hacia un comportamiento representa la evaluación del comportamiento y sus 

resultados, en este caso representados por su experiencia general del cliente en la tienda 

en este contexto. Si un cliente considera que su experiencia en la tienda tuvo un resultado 

favorable, es más probable que realice esa conducta nuevamente, es decir que tenga una 

intención de repatronage hacia la tienda (King, Dennis y Wright, 2008). Específicamente, 

si una persona cree que ir a una tienda fue una experiencia fácil o placentera, es más 

probable que regrese en el futuro.  

 

De acuerdo con ello, el individuo realiza una evaluación positiva o negativa acerca de la 

tienda en cuestión, la cual se ve influenciada por sus valores, su experiencia, el 

conocimiento previo y la importancia que para él representa dicha acción, en este caso, 

regresar a la tienda a realizar sus compras (Carpi, Breva y Palermo, 2005; Shih y Fang, 

2004; Buttle y Bok, 1996; Pezúa, Medina y Corzo, 2017). 

 

En el caso de la variable control percibido, se consideró la percepción de vulnerabilidad 

frente a la emergencia sanitaria que el cliente percibe que tiene y que evalúa el grado de 

susceptibilidad que el individuo considera tener en cuanto a la transmisión y/o al contagio. 

El control percibido en el comportamiento representa las percepciones del individuo 

respecto de la presencia o ausencia de las habilidades, oportunidades y recursos 

necesarios para desarrollar la conducta (Ajzen y Madden, 1986); es el resultado de las 
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creencias de las personas respecto de la tenencia de oportunidades y recursos para llevar 

a cabo el comportamiento (Azjen, 1991; East, 1993; Taylor y Todd, 1995).  

 

En el caso de la variable influencias sociales se reemplazó a la norma subjetiva propuesta 

como antecedente de la intención/comportamiento efectivo por los autores originales 

(Ajzen, 1991) con el fin de medir la influencia social en los comportamientos del 

consumidor y la presión social percibida para realizar o no realizar el comportamiento, 

en este caso a asistir o no a la tienda (Bagozzi y Dholakia, 2002).  

 

Para efectos de esta investigación se usó el constructo influencias sociales, es decir, la 

"presión social percibida para realizar o no un comportamiento" lo cual incluye la 

influencia de amigos y familiares en los comportamientos del individuo, la presión social 

percibida de personas significativas, cercanas o importantes para uno y que tienden a 

influir en su comportamiento; en este caso el de ir o no a un supermercado. 

 

De acuerdo con el modelo, se propusieron cinco hipótesis. La primera (H1) propone que 

la experiencia general del cliente en la tienda influye positivamente en su intención de 

repatronage de la tienda; la segunda (H2) que propone que la percepción de 

vulnerabilidad del cliente influye negativamente en su intención de repatronage de la 

tienda; la tercera (H3) que postula que las influencias sociales favorables (desfavorables) 

que recibe el cliente influyen positivamente (negativamente) en su intención de 

repatronage de la tienda; la cuarta (H4) que propone que la bioseguridad percibida influye 

positivamente en la experiencia general del cliente; y la quinta (H5) que postula que la 

bioseguridad percibida influye positivamente en la intención de repatronage de las 

tiendas. 
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Además, se consideró que la influencia de dos factores sociodemográficos, el género y 

edad en su intención de repatronage de las tiendas tomando en cuenta que los resultados 

en la literatura demuestran que su influencia es controversial. Asimismo, se incluyó la 

frecuencia de asistencia y el acceso a la tienda, considerando su relevancia en el presente 

estudio.  

 

El modelo propuesto fue validado a través de un estudio cuantitativo, de corte transversal 

utilizando un modelo de ecuaciones estructurales. Se estudió la intención de repatronage 

de las tiendas en el contexto de la pandemia producto de la emergencia sanitaria, así como 

la percepción de bioseguridad de los clientes en una muestra representativa (n = 733) de 

la población adulta de Lima-Metropolitana, Perú.  

 

A continuación, se presenta la discusión de esta investigación, teniendo en cuenta los 

objetivos del presente documento, así como literatura sobre el tema. Asimismo, se 

discuten las contribuciones de estos resultados a la teoría y a la práctica. Luego se 

presentan las limitaciones que se encontraron durante el desarrollo de esta investigación 

y finalmente se discuten las posibilidades para futuras investigaciones.  

 

Discusión 

 

Esta investigación se encuentra en el marco del análisis del proceso de la percepción, 

proceso cognitivo que permite a los individuos interpretar su entorno a través de los 

estímulos y que fundamentan sus decisiones y comportamientos. En este sentido, se 

planteó que la intención de repatronage de las tiendas es resultante de tres procesos 
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cognitivos a través de los cuales los clientes evalúan su intención de regresar a la tienda 

con base en su experiencia general en las tiendas (actitud); las influencias sociales (norma 

subjetiva); y la percepción de vulnerabilidad (percepción de control), de acuerdo a los 

fundamentos de la Teoría del Comportamiento Planeado (TPB). 

 

De acuerdo con los resultados presentados en el Capítulo 4, se puede concluir que el 

modelo propuesto representa adecuadamente la intención de repatronage en las tiendas, 

cumpliendo con todos los requerimientos de los índices de ajuste (RMSEA = 0.033, TLI 

= 0.98, CFI = 0.983, y SRMR = 0.0487) recomendados en la literatura para estudios 

basados en muestras grandes.  

 

Asimismo, se podría afirmar que el modelo es robusto y mide adecuadamente las 

variables de interés en diferentes muestras. En cuanto a su poder explicativo, el modelo 

propuesto para la intención de repatronage presenta un poder explicativo total de R2 = 

0.644 donde 0.117 es explicado por las variables de control y 0.526 es la contribución 

incremental de las variables independientes.  

 

Por otro lado, el modelo propuesto para la experiencia general en la tienda presenta un 

poder explicativo total de R2 = 0.702 donde 0.09 es explicado por las variables de control 

y 0.612 es la contribución incremental de las variables independientes. Estos resultados 

nos permiten considerar que la Teoría del Comportamiento Planeado (TPB) es adecuada 

para explicar la intención de repatronage de las tiendas (Hwa y Perumal, 2018; Singh, 

2014) 
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En cuanto a las hipótesis, se encontraron evidencias en la muestra estudiada que 

comprueban la primera hipótesis (H1) que indica que la experiencia general del cliente 

en la tienda influye de forma significativa y positiva en su intención de repatronage de la 

tienda, así como la tercera hipótesis (H3) que indica que las influencias sociales – ya sean 

favorables o desfavorables influyen de forma positiva o negativa en su intención de 

repatronage de la tienda. Igualmente se encontraron evidencias en la muestra estudiada 

que comprueban la cuarta hipótesis (H4) que indica que la bioseguridad percibida influye 

positivamente en la experiencia general del cliente en la tienda. 

 

En cuanto a la primera hipótesis, los resultados corroboran estudios anteriores que 

encontraron que la experiencia del cliente en la tienda influye en su intención de 

repatronage. Por ejemplo, Kerin et al. (1992) y más recientemente Lemon y Verhoef 

(2016) encontraron que la experiencia de compra del cliente en la tienda parece ser un 

factor central en la industria de retail, donde la intención de repatronage de los 

consumidores depende de la experiencia del cliente en la tienda. Similarmente, Durvasula 

et al., (2004) encontraron que los clientes consideran una posible compra futura en 

función de la experiencia anterior, y que la utilidad o los beneficios obtenidos en esta 

experiencia en la tienda, configurarán nuevas expectativas para las futuras compra.  

 

De acuerdo al estudio realizado por Hart et al., (2007), los clientes que disfrutan de sus 

compras tienen la intención de regresar a esa misma tienda en un futuro. Los resultados 

de dicha investigación indican que los clientes disfrutan de las experiencias de compra a 

partir de su evaluación de la accesibilidad, la atmósfera, el entorno y el personal del centro 

comercial. Este es un resultado similar a un estudio anterior de Wakefield y Baker (1998), 
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quienes encontraron que la emoción por las compras tiene una influencia positiva sobre 

las intenciones de repatronage.  

 

Finalmente, de acuerdo a Terblanche (2018) la experiencia de compra del cliente en la 

tienda de un supermercado, expresada por el surtido de mercancías, la interacción con el 

personal y el entorno interno de la tienda y las emociones de los clientes en la tienda 

tienen una relación positiva y significativa con la satisfacción acumulada del cliente. La 

satisfacción del cliente tiene una fuerte relación positiva con las intenciones de 

repatriación. En un estudio posterior, del mismo año, Maté Guerrero (2018) encontró que 

asegurar una experiencia positiva lleva a una mejora tanto de la intención de compra 

futura como de los niveles de lealtad. 

 

En cuanto a la tercera hipótesis, los resultados corroboran estudios anteriores que 

encontraron que las influencias sociales influyen en su intención de repatronage de la 

tienda, aunque este componente se considera el predictor más débil de intenciones y 

muchos autores lo han eliminado deliberadamente del análisis (Shepard et al., 1988; Van 

den Putte, 1991; Sparks, Shepherd, Wieringa y Zimmermanns, 1995; Godin y Kok, 1996; 

Armitage y Conner, 2001).  

 

Tal es el caso de algunos estudios tales como el propuesto por Singh (2014) que estudió 

la intención de repatronage de clientes indios en centros comerciales. Los hallazgos del 

estudio muestran que la intención de patronage del centro comercial no estuvo 

influenciada por la norma subjetiva, así como los resultados de estudios anteriores 

propuestos por Hsu et al., (2006) y Pookulangara y Knight (2013), que demostraron la 
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disminución de las influencias sociales en la formación de la intención de patronage de 

los centros comerciales. 

 

Sin embargo, hay otros autores que sugieren que puede haber otras explicaciones. En su 

meta análisis, Tramow y Finlay (1996) encontraron evidencia - a través de 30 

comportamientos - que sugiere una distinción entre individuos cuyas acciones son 

impulsadas principalmente por actitudes y aquellos cuyas acciones son impulsadas 

principalmente por normas subjetivas.  

 

Se ha descubierto que la conducta normativa (por ejemplo, normas descriptivas y 

morales) predice independientemente las intenciones (Beck y Ajzen, 1991; Conner, 

Martin, Silverdale y Grogan, 1996; Conner y Armitage, 1998). Por el contrario, la 

explicación más probable del desempeño deficiente del componente de la norma subjetiva 

radica en su medición ya que muchos autores utilizan medidas de un solo ítem, en lugar 

de escalas más confiables de múltiples ítems como la que se consideró en este estudio. 

(Nunnally, 1978). 

 

Finalmente, se encontraron evidencias en la muestra estudiada que comprueban la cuarta 

hipótesis (H4) que indica que la bioseguridad percibida influye positivamente en la 

experiencia general del cliente en la tienda. Estos resultados corroboran estudios 

anteriores que encontraron que la seguridad influye sobre el comportamiento de los 

clientes (Park y Kim, 2003 y Delafrooz et al., 2011; Van Kenhove et al., 1999).  

 

Tal es el caso del estudio de Hedayati (2012) que encontró que la percepción de seguridad 

en las tiendas es un factor importante para generar una buena experiencia de compra. De 

acuerdo con la investigación de Overstreet y Clodfelter (1995), la sensación de 
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inseguridad puede debilitar la reputación general y el atractivo de las tiendas para los 

consumidores. En el 2011, Kajalo y Lindblom encontraron en su estudio que los clientes 

no gastan su tiempo ni dinero en tiendas que perciben como inseguras (Kajalo y 

Lindblom, 2011).  

 

Además, un estudio reciente realizado por Fahmy y Sohani (2020) respecto de decisiones 

de compra de productos de alimentos e higiene, encontró que la importancia de la 

seguridad de los clientes aumentó como resultado de la pandemia por la COVID-19 

porque entendieron su importancia en la lucha contra el virus (Untaru y Han 2021). En 

otros estudios del mismo año realizados por Fahmy y Sohani (2020) y Addo et al., (2020) 

se encontró que varios clientes optaron por adoptar varias medidas de seguridad afín de 

mejorar su experiencia en la tienda y mantenerse a salvo y disminuir el riesgo de 

infectarse por el virus (Fahmy y Sohani, 2020; Addo et al., 2020). 

 

Por el contrario, diferente de lo que sugiere la literatura, en la muestra estudiada no se 

encontraron evidencias de que se cumpla que la percepción de vulnerabilidad del cliente 

influye negativamente en su intención de repatronage, es decir que los resultados 

muestran que la segunda hipótesis (H2) no es soportada. Asimismo, en la muestra 

estudiada tampoco se encontraron evidencias que indiquen que la bioseguridad percibida 

influya positivamente en la intención de repatronage de las tiendas, es decir, que los 

resultados indicarían que la quinta hipótesis (H5) no pueda ser comprobada. 

 

Esta contradicción con respecto a otros estudios que se encuentran en la literatura que si 

presentan una relación entre la percepción de vulnerabilidad de los clientes y la intención 

de repatronage de las tiendas hacen que surjan preguntas y cuestionamientos respecto de 
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posibles explicaciones para este hecho. Ello puesto que los resultados encontrados en el 

presente estudio contradicen supuestos de teorías que buscan explicar comportamientos 

de los individuos frente a situaciones de riesgo o amenazas tales como la que enfrentan 

actualmente producto de la pandemia.  

 

No es el caso de la propuesta de Dowling (1986) en su Teoría del Riesgo Percibido que 

explica las percepciones del consumidor sobre la incertidumbre y las consecuencias 

adversas de comprar un producto o servicio. En esta teoría el autor postula que el miedo 

influye en el individuo y lo impulsa a adoptar comportamientos de protección cuando se 

encuentra expuesto a una amenaza potencial. Existen otros estudios en la literatura que 

corroboran la teoría de Dowling (1986) y evidencian que cuando hay un riesgo percibido 

importante, los clientes adoptan comportamientos de protección.  

 

Un estudio que evidencia dicho resultado es el caso de Brewer et al., (2007) quienes 

encontraron que la percepción del riesgo influye en la decisión de vacunación de los 

individuos o el caso del estudio propuesto por McCaul et al., (1996) quienes encontraron 

que las mujeres que se sienten más vulnerables al cáncer de mama tienden a adoptar 

comportamientos protectores. En la circunstancia puntual sujeto de este estudio, el riesgo 

de contagiarse del virus de la COVID-19 sería el que impulsaría al cliente a protegerse, 

en este caso, a reducir sus intenciones de asistir a las tiendas para reducir a su vez la 

amenaza de contagio.  

 

Otros estudios que también se basaron en la teoría del comportamiento planeado (TPB), 

por el contrario, presentaron resultados contradictorios a la teoría en referencia con la 

percepción de vulnerabilidad del cliente. Es el caso del estudio propuesto por DeVellis, 
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Blalock y Sandler, (1990) para analizar el rol que desempeña el control conductual 

percibido en la predicción de la participación en la detección de cáncer entre personas a 

las que se les informó recientemente que tenían un alto riesgo de padecerlo. Se encontró 

que el control conductual percibido tuvo un efecto directo sobre el comportamiento, pero 

solo en el grupo de alto riesgo. 

 

En un estudio posterior, Trafimow, Sheeran, Conner y Finlay (2002) realizaron cuatro 

estudios para probar la conceptualización de la variable “control conductual percibido” 

propuesta por Ajzen (1988, 1991) y que se refiere a la medida en que las personas 

consideran que la realización de una conducta está bajo su control voluntario. Los autores 

postulan que el control conductual percibido contiene una variable adicional que 

denominan "dificultad percibida" y que se refiere a si las personas consideran que un 

comportamiento es fácil o difícil de realizar. Los hallazgos respaldan la distinción entre 

el control percibido y la dificultad percibida, y también sugieren que la dificultad 

percibida es un mejor predictor de la mayoría de las intenciones y conductas conductuales 

que el control percibido. 

 

Finalmente, en un estudio de los factores explicativos de la intención de las adolescentes 

de tener relaciones sexuales a partir de la teoría del comportamiento planeado, se encontró 

que el control conductual percibido fue el factor que menos aportó a la explicación de la 

intención. Estos resultados contrastan con lo propuesto por la TPB (Ajzen y Madden, 

1986; Ajzen, 1991; Ajzen, 2000) y además contradicen los hallazgos de una serie de 

estudios donde se usa la TCP tales como el de Trafimow et al. (2002) acerca del papel de 

la autoeficacia como indicador del control conductual en la explicación de la intención 

(García Díaz, 2005). 
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De acuerdo con todas las investigaciones mencionadas, los resultados sugieren que el 

control conductual percibido es un predictor relativamente débil o no significativo de la 

intención y posterior comportamiento. Al analizar los resultados de la presente 

investigación, encontramos que el control conductual percibido – conceptualizado como 

la percepción de vulnerabilidad de los clientes – efectivamente no influye en su intención 

de repatronage de la tienda en el futuro y que su nivel de correlación es bajo (r = -0.091) 

(ver Tabla 4-4). Podría ser que los mismos efectos que se encontraron en los estudios ya 

mencionados y realizados por DeVellis, Blalock y Sandler, (1990); Theodorakis (1994); 

Theodorakis, Bagiatis y Goudas (1995); White, Terry y Hogg (1994); Trafimow, Sheeran, 

Conner y Finlay (2002); y García Díaz (2005) y que actúan de manera tal que no se 

cumplan las premisas y principios de la teoría tal cual fue concebida por Ajzen (1991). 

Sin embargo, la pregunta sigue en pie, ¿por qué la percepción de vulnerabilidad del cliente 

no influye en su intención de repatronage de la tienda en el futuro en este contexto de 

emergencia sanitaria? 

 

Una posible respuesta se encuentra en la teoría de la utilidad esperada, que es un modelo 

de elección racional donde los individuos toman decisiones con incertidumbre y 

resultados inciertos (Von Neumann y Morgenstern, 1944). Cada resultado posible puede 

cuantificarse en términos de utilidad, y representarse a través de la función de utilidad. 

La elección preferida, según la teoría, será aquella cuya utilidad esperada sea la más alta; 

es decir, aquella utilidad que, estando ponderada por su probabilidad, sigue siendo mayor 

que el resto (Bernoulli, 1738). En este caso en específico, tomando en cuenta la teoría de 

la utilidad esperada, la percepción de vulnerabilidad del cliente debería influir en la 

intención de repatronage de los clientes en el futuro; la función de utilidad indicaría que 
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a mayor percepción de vulnerabilidad del cliente menor debería ser la intención de 

repatronage de los clientes en el futuro; es decir que si el cliente se siente vulnerable 

frente a la posibilidad de contagio del virus la probabilidad de que regrese a la tienda 

debería ser menor.  

 

Sin embargo, los resultados de la investigación indican que la percepción de 

vulnerabilidad del cliente en este caso específico no influye en su intención de 

repatronage de la tienda lo que nos hace pensar que existe una función económica 

superior que es más sofisticada y que incluye otros elementos de utilidad más allá de la 

percepción de vulnerabilidad. Algunas variables adicionales para considerar podrían ser 

el sentido de supervivencia, el tener alimentarse adecuadamente, verificar la calidad de 

los alimentos y demás productos, incluso el placer de salir de la casa para realizar la 

compra luego de semanas de confinamiento. 

 

La teoría económica diría que el individuo que se siente más vulnerable debería disminuir 

su intención de exponerse al virus yendo a la tienda, donde la vulnerabilidad es, en este 

caso, igual al costo asociado a exponerse al virus. Aunque la teoría económica indica que 

la protección a la salud debería ser una función de utilidad superior, que prevalezca sobre 

el ir a hacer las compras a las tiendas, los resultados sugieren que, al parecer, el individuo 

no está maximizando la utilidad de la salud, sino que está incorporando elementos 

adicionales que conforman una función de utilidad más compleja. 

 

Una segunda explicación se encuentra en la teoría de la desconexión moral. Para Bandura 

(1990, 1991, 1999, 2002) el comportamiento moral está regido por mecanismos 

cognitivos de autorregulación, los cuales le permiten al ser humano actuar de manera 
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correcta o incorrecta, moral o inmoralmente, de acuerdo con los estándares éticos a nivel 

social. La desconexión moral, en este sentido, es un proceso de reconstrucción cognitiva 

o reformulación de la conducta nociva como algo aceptable, lo que le permite a la persona 

evitar la autocensura y la culpa cuando actúa en contravía a los criterios ético-morales 

dentro de un sistema social (Bandura, 1999; Hymel y Perren, 2015; Doyle y Bussey, 

2017).  

 

La desconexión moral, según Bandura (1990, 1991, 2002), se ha caracterizado por ocho 

mecanismos, dos de los cuales hacen sentido en esta circunstancia en particular; el de la 

justificación, es decir, la persona busca validar para sí misma una acción incorrecta; y la 

de distorsión de las consecuencias, es decir que los daños ocasionados por una conducta 

se ignoran, malinterpretan o minimizan, evitando que se active la autocensura. En el caso 

del repatronage de las tiendas, los clientes buscan justificar la acción de asistir a las 

tiendas en un contexto complicado y amenazante producto de la pandemia, con aspectos 

tales como la necesidad de comprar productos para alimentarse, la necesidad de 

asegurarse que los alimentos son frescos (Kuhn, Lichtters y Krey, 2020). Además, los 

clientes pueden distorsionar las consecuencias de su acción, minimizando la amenaza a 

la que se ven expuestos al asistir a las tiendas en este contexto. 

 

Una tercera explicación del por qué la percepción de vulnerabilidad del cliente no influye 

en su intención de repatronage de la tienda en el futuro en este contexto de emergencia 

sanitaria podría encontrarse en la negación de la amenaza. La negación de la amenaza es 

un concepto adaptado de la disonancia cognitiva originalmente propuesta por Festinger 

(1957). Baxter y Lee explican que la disonancia es un estado de incomodidad psicológica 
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inducida cuando el individuo es expuesto y debe interpretar dos informaciones 

conflictivas.  

 

En este caso puntual, por ejemplo, las dos informaciones conflictivas podrían ser que el 

cliente perciba que el riesgo de contraer la enfermedad de la COVID-19 es alto y que el 

riesgo de no comprar en las tiendas físicas también es alto en cuanto a que la compra on-

line nunca llega a tiempo, cobran más caro, no llegan todos los productos, existen riesgos 

de robo de tarjetas de crédito, entre otros. Este conflicto hace que el cliente busque reducir 

la incomodidad que se genera usualmente a través de la distorsión de su percepción de la 

amenaza, minimizando o no aceptando sus efectos, en ese caso, haría que la percepción 

de los clientes respecto de la probabilidad de contraer la enfermedad de la COVID-19 es 

baja (Baxter y Lee, 2004). 

 

Ajzen (1991) en su propuesta original indica que la TPB es un modelo abierto que permite 

la inclusión de otras variables predictoras que pueden contribuir a incrementar su poder 

explicativo (Ajzen, 1991), por lo que, en este estudio, dado el contexto de pandemia, se 

consideró relevante incluir la seguridad percibida como uno de los factores predictores 

tanto de la experiencia general en las tiendas como de la intención conductual de 

repatronage (García Díaz, 2005). 

 

Los resultados de la investigación demuestran que, en efecto, la seguridad percibida 

influye en la experiencia general en las tiendas. Sin embargo, los mismos resultados 

indican que en la muestra estudiada no se encontraron evidencias que indiquen que la 

seguridad percibida influya directamente en la intención de repatronage de las tiendas.  
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Una primera explicación del por qué esto sucede está en el efecto de mediación de la 

experiencia general en la tienda. La seguridad percibida influye de manera significativa 

en la experiencia y ésta a su vez influye en la intención de repatronage de las tiendas. 

Como puede verse en los resultados en el capítulo anterior, el modelo propuesto para la 

experiencia general de la tienda explica el 70.2% de su varianza, donde el 9% es explicado 

por las variables de control y el 61.2% representa la contribución incremental de la 

seguridad percibida. 

 

Si bien es cierto que el efecto de mediación de la experiencia general en la tienda permite 

proponer una posible explicación a estos resultados, la literatura presenta otras 

posibilidades. Estudios recientes (Fahmy y Sohani, 2020) indicaron que la conciencia del 

cliente respecto de su salud aumentó como resultado de la pandemia por la COVID-19 

(Untaru y Han 2021). Por lo tanto, los clientes optaron por adoptar varias medidas de 

protección de su salud durante las actividades de compra, como ir con menos frecuencia 

a las tiendas, minimizar la cantidad de tiempo que pasan en las tiendas, evitar asistir a 

varias tiendas, cambiar de tiendas físicas a la modalidad de delivery o a la modalidad de 

comprar online y solamente recoger en tienda afín de mantenerse a salvo y disminuir el 

riesgo de infectarse con el virus por la COVID-19 (Fahmy y Sohani, 2020).  

 

Esto indica que por más que su percepción de seguridad en la tienda haya sido positivo, 

muchos clientes optaron por ir con menos frecuencia a las tiendas y, en la siguiente 

compra, adoptar otro tipo de modalidades como el delivery o el recojo en tienda con lo 

cual su intención de repatronage no se ve influenciada por la percepción de seguridad de 

la visita anterior (McKinsey, 2020). 
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Otra posible explicación del por qué la bioseguridad percibida no influye directamente en 

la intención de repatronage de las tiendas radica en el miedo entre los clientes reflejo del 

contexto de la pandemia producto de la COVID-19. La teoría de gestión del miedo fue 

desarrollada inicialmente por el antropólogo Ernest Becker (1973), quien argumentaba 

que la mayoría de las acciones humanas se llevan a cabo principalmente como una manera 

de ignorar o evadir la muerte. De acuerdo a la teoría de gestión del miedo los humanos se 

vuelven conscientes de amenazas peligrosas para preservar sus vidas; postula que grandes 

grupos, e incluso sociedades enteras, podrían tomar decisiones, o evitarlas, 

principalmente para evitar el riesgo de la muerte (Becker, 1974).  

 

En este caso en específico, por más protocolos de bioseguridad que implementen las 

tiendas, la teoría de gestión del miedo podría explicar por qué éstas medidas de seguridad 

podrían no afectar positivamente la intención de los clientes de regresar a las tiendas ya 

que el miedo a la muerte hace que tomen decisiones – como no salir de casa – afín de 

preservar sus vidas ante un contexto de riesgo como el de la pandemia producto de la 

COVID-19. 

 

Los resultados que se obtuvieron sugieren que la experiencia general en la tienda, la 

percepción de vulnerabilidad, las influencias sociales y la bioseguridad percibida influyen 

en la intención de repatronage de las tiendas de acuerdo con lo propuesto en las hipótesis 

H1, H2, H3 y H5. Por otro lado, los resultados también sugieren que la bioseguridad 

percibida influye en la experiencia general en la tienda de acuerdo con lo propuesto en 

las hipótesis H4 que indica que "la bioseguridad percibida influye positivamente en la 

experiencia general del cliente". 
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Por otro lado, aunque la percepción de vulnerabilidad y la bioseguridad percibida no 

contribuyen para explicar la intención de repatronage de las tiendas, la experiencia 

general en la tienda y las influencias sociales si son importantes factores explicativos para 

esta intención, contribuyendo con el 52.7% de explicación incremental. Estos resultados 

corroboran estudios anteriores que encontraron que la experiencia general en la tienda 

influye en la intención de repatronage de las tiendas. Por ejemplo, Durvasula et al. (2004) 

encontraron que los clientes consideran una posible compra futura en función de la 

experiencia anterior, y que la utilidad o los beneficios obtenidos en esta experiencia en la 

tienda, configurarán nuevas expectativas para las futuras compras. Similarmente, Yoon y 

Kim (2000) y posteriormente en el estudio de Maté Guerrero (2018) encontraron que 

asegurar una experiencia positiva lleva a una mejora tanto de la intención de compra 

futura como de los niveles de lealtad. 

 

Asimismo, los resultados también corroboran estudios anteriores que encontraron que las 

influencias sociales de los clientes influyen en la intención de repatronage de las tiendas. 

Tal es el caso del estudio de Kan, Cliquet y Gallo (2014) quienes encontraron que la 

importancia de la interacción social que sucede durante la compra respalda la propuesta 

de que es probable que las influencias sociales determinen el comportamiento de 

repatronage de las tiendas. En un segundo estudio realizado por Darden, Erdem y Darden 

(1983) probaron tres modelos diferentes de intención de repatronage, cada uno de los 

cuales incorporó una medida de referentes sociales en la decisión de patronage. Los 

hallazgos indicaron que las influencias sociales son un factor determinante significativo 

de la intención de patronage, independientemente del modelo empleado (Evans, 

Christiansen y Gill, 1996; Bloch, Ridgway y Dawson, 1994; Feinberg, Sheffler, Meoli y 

Rummel, 1989). Finalmente, en la investigación de Kim y Srivastava (2007) los grupos 
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sociales o social networks en inglés muchas veces juegan un papel fundamental como 

medio para la difusión de información, ideas e influencia entre sus miembros y juegan un 

rol importante en la intención de repatronage de una tienda. 

 

Los resultados también sugieren que la facilidad de acceso a la tienda influye en la 

intención de repatronage de las tiendas. La evidencia empírica indica que la facilidad de 

acceso tiene una alta correlación con la elección de las tiendas y su repatronage 

(Bellenger et al. 1977; East et al., 2000). Incluso, para ciertos tipos de consumidores, el 

acceso a una tienda representa un determinante crucial del repatronage de la tienda, 

particularmente en el caso de las compras de alimentos (Hare, 2003; Whelan et al., 2002). 

Por otro lado, las diferencias entre grupos con diferentes niveles de acceso a la tienda son 

bastante acentuadas entre los clientes que tienen muy fácil acceso y el resto de clientes 

salvo los clientes con muy difícil acceso a la tienda. 

 

Además, también se encontraron evidencias que sugieren que el hábito influye en la 

intención de repatronage de las tiendas (De Boer et al., 2004; Moore y Carpenter, 2006; 

Gupta y Pirsch, 2008; Grewal et al., 2003). En el caso de la intención de repatronage y 

la experiencia general de los clientes en las tiendas la diferencia se da en clientes que 

asisten a la tienda con mucha y algo de frecuencia versus los clientes que respondieron 

neutro o que asisten a la tienda con poca frecuencia. 

 

Además de los hallazgos anteriormente discutidos, este estudio permitió poner atención 

a puntos importantes referentes a la forma en que la TPB ha sido utilizada en el dominio 

del comportamiento de repatronage de los clientes en las tiendas tanto a nivel teórico 

como a nivel estadístico. Un factor central en la teoría del comportamiento planeado 
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(TPB) es la intención del individuo de realizar un comportamiento determinado. Debe 

quedar claro, sin embargo, que una intención conductual puede encontrar expresión en el 

comportamiento solo si la persona puede decidir a voluntad realizar o no realizar el 

comportamiento en cuestión.  

 

Aunque algunos comportamientos pueden, de hecho, cumplir bastante bien con este 

requisito, el desempeño de la mayoría depende, al menos en cierta medida, de factores no 

motivacionales tales como la disponibilidad de las oportunidades y los recursos 

necesarios tales como el tiempo, dinero, habilidades, cooperación de los demás, entre 

otros (Ajzen, 1985). En este caso en particular del repatronage de los clientes a las tiendas 

en un contexto de emergencia sanitaria, puede que el funcionamiento de la TPB no sea el 

usual ya que no se puede asegurar que el individuo pueda decidir a voluntad de realizar o 

no el comportamiento en cuestión, en este caso, regresar a la tienda producto de 

limitaciones de aforos, protocolos sanitarios, prohibiciones, cuarentenas, etc.  

 

Como se ha mencionado anteriormente, la teoría del comportamiento planeado postula 

tres factores determinantes de la intención conceptualmente independientes. El primero 

es la actitud hacia la conducta y se refiere al grado en que una persona tiene una 

evaluación o valoración favorable o desfavorable de la conducta en cuestión, en este caso 

está representado por la experiencia general en la tienda que viene a ser una evaluación 

de su estadía en la tienda. El segundo predictor es un factor social denominado norma 

subjetiva; se refiere a la presión social percibida para realizar o no realizar la conducta 

(Kidwell y Jewell, 2003) en este caso, representado por las influencias sociales.  
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El tercer antecedente de la intención es el grado de control conductual percibido que, 

como vimos anteriormente, se refiere a la facilidad o dificultad percibida para realizar el 

comportamiento y se supone que refleja la experiencia pasada, así como los impedimentos 

y obstáculos anticipados, en este caso representado por la percepción de la vulnerabilidad 

del individuo. Como regla general, cuanto más favorable sea la actitud y la norma 

subjetiva con respecto a un comportamiento, y cuanto mayor sea el control conductual 

percibido, más fuerte debe ser la intención de un individuo de realizar el comportamiento 

en cuestión (Kidwell y Jewell, 2003). Se espera que la importancia relativa de la actitud, 

la norma subjetiva y el control conductual percibido en la predicción de la intención varíe 

entre comportamientos y situaciones (Ajzen, 2002). Por lo tanto, en algunas aplicaciones 

se puede encontrar que solo las actitudes tienen un impacto significativo en las 

intenciones, en otras que las actitudes y el control conductual percibido son suficientes 

para dar cuenta de las intenciones, y en otras aún que los tres predictores hacen 

contribuciones independientes (Kidwell y Jewell, 2003). 

 

En este caso en particular, con los resultados del estudio se está contribuyendo a la teoría 

del comportamiento planeado, en el sentido que se está demostrando que, en esta 

circunstancia en particular, efectivamente la actitud y las normas sociales tienen un 

impacto significativo en la intención de repatronage de las tiendas mientras que el control 

conductual percibido no presenta ningún impacto en la intención de acuerdo a lo 

postulado por Ajzen (2002) que indica que la importancia relativa de la actitud, la norma 

subjetiva y el control conductual percibido en la predicción de la intención varía entre 

comportamientos y situaciones (Ajzen, 2002). Por lo tanto, podríamos decir que en esta 

aplicación de la teoría en la industria minorista y estudiando el comportamiento de 
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repatronage de los clientes, el control conductual percibido tal como ha sido 

conceptualizado no es relevante para explicar la intención. 

 

Con respecto a la influencia del control conductual percibido en la intención 

puntualmente, Ajzen (1991) afirma que: “se espera que la importancia relativa de la 

actitud, la norma subjetiva y el control conductual percibido en la predicción de la 

intención varíe entre comportamientos y situaciones”. Es decir, en situaciones donde, por 

ejemplo, las actitudes son fuertes, o donde las influencias normativas son poderosas, el 

control conductual percibido puede ser menos predictivo de las intenciones. Así, Ajzen 

(1991) argumenta que la magnitud de la relación control conductual percibido - intención 

depende del tipo de comportamiento y la naturaleza de la situación.  

 

En este caso puntual, producto de la pandemia por la COVID-19, puede estar ocurriendo 

justo eso; el cliente se enfrenta a una situación desconocida, donde hay muchos elementos 

nuevos respecto de protocolos de bioseguridad, se desconocen los efectos del virus, las 

situaciones de contagio, hay mucha información falsa – fake news – al respecto, y en 

general muchos cambios que distorsionan el efecto del control conductual percibido en 

su intención de repatronage de las tiendas (Sparks, Hedderley y Shepherd, 1992; 

Trafimow y Finlay, 1996; Bandura, 1997; Armitage, y Conner, 2001).  

 

Otro tema que debe mencionarse en cuanto a la contribución teórica a la TPB tiene que 

ver con el entendimiento del constructo control conductual percibido. El control 

conductual percibido generalmente se ha evaluado utilizando escalas de dos o tres ítems 

(Ajzen y Madden, 1986) que a menudo han provocado una confiabilidad interna 

deficiente (Beale y Manstead, 1991; Wankel y Mummery, 1993). Varios estudios (Sparks 
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y Shepherd, 1992) recomiendan que se necesita más investigación para comprender, 

refinar y elaborar el constructo control conductual percibido, lo que sugiere que el apoyo 

a la teoría del comportamiento planificado depende en gran medida de la "naturaleza, 

formulación y adecuación del constructo control conductual percibido empleado en un 

estudio” (Notani, 1998).  

 

Diversos investigadores (Manstead y Van Eekelen, 1998) han comenzado a abordar 

ciertas debilidades en la operacionalización del constructo control conductual percibido 

sugiriendo que se trata de un constructo multidimensional que contiene dos componentes 

dicotómicos, el control interno y el control externo (Conner y Armitage, 1998). 

Específicamente, un comportamiento puede ser percibido como qué está bajo el control 

de un individuo basado en factores tanto internos como externos (Kidwell y Jewell, 2003). 

 

El control interno indica que un comportamiento puede ser controlable internamente 

cuando un individuo percibe que posee control sobre sus recursos personales, como las 

habilidades, la confianza y la capacidad necesarias para realizar el comportamiento 

(Armitage et al., 1999). Esta conceptualización es similar al concepto de la autoeficacia 

propuesto por Bandura (1986, 1997), una medida de confianza percibida en la propia 

capacidad para realizar una conducta (Conner y Armitage, 1998). Un individuo con un 

mayor control interno percibido debería mostrar una mayor probabilidad de realizar un 

comportamiento.  

 

Por ejemplo, Laroche, Kim y Zhou (1996) indicaron que la intención de compra futura 

estaba directamente influenciada por la confianza interna de la capacidad de los clientes 

con la que evaluaban las marcas. Además, Nataraajan y Angur (1998) sugieren que la 
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toma de decisiones debe considerar explícitamente las percepciones de confianza como 

parte de la estructura del modelo "para mejorar el realismo y aumentar así la validez 

predictiva" (Kidwell y Jewell, 2003). 

 

Por otro lado, el control externo indica que un comportamiento también puede ser 

controlable externamente cuando se percibe como fácil de realizar; es decir, cuando está 

relativamente libre de influencias externas que puedan actuar como una barrera para el 

desempeño conductual. Esta conceptualización del control externo es similar al concepto 

de condiciones facilitadoras de Triandis (1977) o facilitating conditions de acuerdo a 

Bagozzi y Kimmel (1995) las que incluyen el “estado del actor y cualquier condición 

ambiental que haga que el acto sea fácil o difícil” (Triandis, 1977), lo que sugiere que es 

más probable que una persona realice un comportamiento cuando es fácil que difícil de 

llevar a cabo. Por ejemplo, la intención de repatronage de los clientes puede estar 

influenciada por factores del entorno tales como la presencia del virus por la COVID-19, 

la presencia o no de protocolos de bioseguridad, la información disponible en los medios, 

entre otros (Kidwell y Jewell, 2003). 

 

En el caso puntual de esta investigación, surge la pregunta de si, en la conceptualización 

del constructo control conductual percibido como percepción de vulnerabilidad, se está 

midiendo el control interno o externo y si el no tomar en cuenta la dicotomía del 

constructo podría explicar por qué la variable antecedente tal cual la hemos 

conceptualizado y medido, no predice la intención. Haciendo una revisión del constructo 

y los ítems que lo componen (creo que si me contagiara del COVID-19 me enfermaría 

gravemente; mis experiencias pasadas me hacen creer que si me contagio del COVID-

19 me podría muy mal; siento que soy muy vulnerable al COVID-19), se podría concluir 
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que, en efecto, se trata de una conceptualización incompleta que toma en cuenta 

únicamente aspectos internos de control. El uso equivocado de este proxy vulnerabilidad 

percibida que refleja únicamente elementos de control interno podría ser una posible 

explicación para la falta de influencia del constructo sobre la intención. A pesar de ello, 

se está realizando una contribución teórica a la TPB dado que con esta discusión se intenta 

aclarar la conceptualización y medición del constructo control conductual percibido. 

 

Además, como ya se mencionó, los resultados de esta investigación demuestran la 

existencia de un posible antecedente de la experiencia general en la tienda en este 

contexto de pandemia en particular, el cual hemos denominado seguridad percibida, que 

explica el 0.612 del poder explicativo total de R2 = 0.702 del modelo para la experiencia 

general en la tienda (ver la Tabla 4-8 en el Capítulo 4 que presenta los resultados del 

poder explicativo de los modelos con variables de control y completo). Este hallazgo de 

la presente investigación contribuye al esfuerzo que diversos investigadores han dedicado 

en los últimos años para evaluar el poder explicativo de la TPB en la industria minorista, 

indicando la posibilidad de incorporar otras variables al modelo como es en este caso de 

la seguridad percibida en contextos de pandemia. 

 

Una contribución adicional a la teoría está en la corroboración de lo propuesto por el 

mismo Ajzen (1991) quien indica que el control del comportamiento percibido puede no 

ser particularmente realista cuando una persona tiene relativamente poca información 

sobre el comportamiento, cuando los requisitos o los recursos disponibles han cambiado, 

o cuando elementos nuevos y desconocidos han entrado en la situación. Al realizar una 

investigación en un contexto como el de la emergencia sanitaria en el cual justamente se 

tiene relativamente poca información, hay muchos cambios, se han incorporado 
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elementos nuevos y desconocidos para los individuos se cumple que, bajo esas 

condiciones, una medida del control conductual percibido puede agregar poco explicar la 

intención. En ese sentido, en esta situación en particular, en este contexto en particular, 

los resultados de esta investigación corroboran lo postulado por Ajzen (1991) y 

contribuyen a la teoría. 

 

Finalmente, la TPB es una teoría racional que supone que las intenciones y 

comportamientos de los individuos se basan en decisiones racionales (Ajzen, 1991). 

Desde ese punto de vista, la percepción de vulnerabilidad debería afectar a la intención 

de repatronage de las tiendas cosa que no se cumple de acuerdo con los hallazgos de la 

presente investigación. Por lo tanto, con esta investigación se está sumando a la tendencia 

que indica que los individuos toman decisiones irracionales bajo ciertas condiciones, lo 

que demuestra la necesidad de extender la teoría del comportamiento planeado propuesta 

por Ajzen (1991) con el apoyo de algunas teorías auxiliares tales como la teoría de la 

desconexión moral de Bandura (1990, 1991, 1999, 2002), la negación de la amenaza, 

adaptada de la disonancia cognitiva originalmente propuesta por Festinger (1957), la 

teoría del afrontamiento o coping planteada por Lazarus y Folkman (1984), o la teoría de 

gestión del miedo de Becker (1973), para incorporar esos elementos irracionales que 

podrían estar influyendo en este contexto.  

 

Los resultados de este estudio parecieran indicar que el proceso de percepción de 

vulnerabilidad puede contener elementos mixtos, por un lado, puede que incorpore 

elementos racionales en su composición, pero por el otro, puede que incorpore elementos 

irracionales, emocionales, y que sea una reacción pura e instintiva que va a los origines 

del individuo a sus instintos básicos de supervivencia, especialmente dado el contexto de 
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emergencia sanitaria y muerte masiva a nivel mundial y que, por lo tanto, es posible que 

se requiera de una teoría complementaria para explicar el comportamiento de repatronage 

de las tiendas en este contexto en particular. 

 

En la sesión de implicancias, se ofrecen sugerencias de cómo mejorar el poder explicativo 

de la TPB, para explicar la intención de repatronage de las tiendas sobretodo enfocado 

en el control conductual percibido. Asimismo, se presentan sugerencias de futuras 

investigaciones que podrían traer importantes contribuciones a la teoría. 

 

Limitaciones 

 

Como toda investigación, el presente estudio presenta limitaciones que se discuten a 

continuación.  

 

En cuanto al diseño general.  

 

Se realizó un estudio cuantitativo de corte transversal utilizando una muestra de clientes 

que realizaron sus compras de alimentos y abarrotes en tiendas de supermercados en Lima 

Metropolitana para evaluar su intención de regresar al mismo supermercado en un futuro. 

Los datos se recogieron mediante una encuesta electrónica durante fines del 2020 e inicios 

del 2021. En primer lugar, se reconocen las limitaciones del diseño de corte transversal 

en la verificación de relaciones causales, así como en la evaluación de la continuidad de 

la intención de repatronage de las tiendas.  
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En segundo lugar, en cuanto al uso de encuestas, éstas permiten únicamente la recolección 

de información del comportamiento declarado, que puede ser diferente del 

comportamiento real adoptado habitualmente por los participantes en la encuesta. Cabe 

mencionar que, los modelos de toma de decisiones conductuales como la TRA y la TPB 

han tendido a basarse en autoinformes, a pesar de la evidencia que sugiere la 

vulnerabilidad de dichos datos a los sesgos de autopresentación (Gaes, Kalle y Tedeschi, 

1978). Hay una serie de estudios que critican el uso del comportamiento declarado y los 

denominados auto-informes y demuestran una diferencia importante entre éstos y la 

evidencia de comportamiento real documentada. 

 

Tal es el caso del estudio de Hessing, ElVers y Weigel (1988) quienes examinaron la 

TRA en relación con la evasión fiscal y contrastaron los autoreportes con la 

documentación oficial. Los hallazgos indicaron que las actitudes y las normas subjetivas 

se correlacionaron significativamente con el comportamiento auto-informado, pero no se 

correlacionaron con la evidencia documental, a pesar del considerable esfuerzo por 

mantener el anonimato de los encuestados. La implicación fue que los autoreportes de 

comportamiento no eran confiables, en comparación con medidas conductuales más 

objetivas (ver también Armitage y Conner, 1999a, 1999b; Norwich y Rovoli, 1993; 

Pellino, 1997).  

 

En términos del presente estudio, se trabajó con encuestas teniendo en cuenta que puede 

haber una diferencia entre el comportamiento observado y auto-informado y 

reconociendo que, si bien esta es una limitación, también es el método más común en el 

estudio del comportamiento de los individuos en la literatura. 
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En tercer lugar, cabe mencionar que se trabajó con una muestra de tiendas físicas y 

únicamente supermercados, no bodegas debido a la inclusión de los protocolos de 

bioseguridad los cuales eran mucho más evidentes en tiendas grandes que en bodegas de 

barrio. Sin embargo, se considera una limitación puesto que en Lima Metropolitana 

alrededor del 60% de las compras de alimentos y abarrotes antes de la pandemia se 

realizaban a través de canales tradicionales tales como mercados y bodegas. Por lo tanto, 

este estudio no incorpora a ese porcentaje de la población que continúa haciendo sus 

compras a través de esos canales. En línea con este punto, esta investigación se centró 

únicamente en el caso de alimentos y abarrotes para el hogar por lo que queda pendiente 

la pregunta respecto de si los hallazgos serían los mismos o no para el caso de productos 

que no son de primera necesidad. 

 

Finalmente, los datos se recogieron a fines del 2020 e inicios del 2021 lo cual podría 

presentar una limitación relacionada con las condiciones de emergencia producidas por 

la pandemia sanitaria que restringió la movilización social. Ello implicaba una reducción 

en las salidas a realizar compras y un incremento en otros canales tipo delivery. El 

momento preciso en el cual se recogió la muestra fue entre la primera y segunda ola con 

lo cual se podría haber producido un sesgo en los resultados al encontrarse en un momento 

no tan crítico durante los dos años de la pandemia versus haber realizado el recojo de 

datos en plena segunda ola en cuyo caso los resultados podrían haber sido diferentes, por 

ejemplo, la percepción de vulnerabilidad podría haber sido mayor. 

 

En cuanto a la muestra.  
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Se delimitó el alcance del estudio a una ciudad, Lima Metropolitana, lo cual 

evidentemente limita la validez externa ya que restringe la posibilidad de generalización 

de los resultados. Otro punto importante tiene que ver con el contexto especifico de 

pandemia y crisis sanitaria la cual se replica en el mundo cada 50 años a 100 años 

(Restrepo, 2014; i Gibert, 2019; Galeana, 2020) por lo que este punto se vuelve crítico si 

se considera, por un lado, que son pocos los estudios en la literatura actual que estudian 

el comportamiento de repatronage de las tiendas en un contexto de emergencia sanitaria, 

y que poder replicarlo en un posterior contexto de pandemia será complicado, lo que 

impedirá un adecuado contraste de los resultados con otros estudios posteriores.  

 

Además, en cuanto al tipo de muestreo cabe mencionar que se usó un muestreo por 

conveniencia el cual podría comprometer la validez externa del estudio (Otzen y 

Manterola, 2017). La validez externa analiza si una relación causal observada debe o no 

generalizarse a diferentes medidas, personas, entornos y tiempos (Campbell y Stanley, 

1966; Cook y Campbell, 1979). La crítica más obvia acerca del muestreo por 

conveniencia son los sesgos o prejuicios del muestreo debido que, al no ser seleccionada 

de forma “imparcial”, la muestra puede no ser representativa de toda la población lo que 

genera una limitación en la generalización de los hallazgos y las posibles inferencias que 

pueden surgir sobre toda una población.  

 

En cuanto a esta limitación se pueden identificar dos posiciones contrapuestas; la primera 

sostiene que la validez externa debe ser una prioridad en investigaciones teóricas porque, 

de lo contrario, no proporciona una prueba adecuada de la teoría. La segunda es la visión 

proporcionada por Cook y Campbell (1979) quienes argumentan que cuando el interés de 

un investigador es principalmente teórico, la inferencia de la validez externa es de poca 
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importancia. En este caso, por un tema de recursos y tiempos se decidió usar el muestreo 

por conveniencia, tomando en cuenta que, de acuerdo a diversos autores ésta no se 

considera necesaria para lograr una prueba teórica rigurosa y, de hecho, puede sacrificarse 

en favor de abordar las amenazas a la validez interna y de construcción (Calder, Phillips 

y Tybout, 1982). 

 

En cuanto a la medición de los constructos. 

 

Como ya se mencionó, la recolección de los datos se realizó mediante una encuesta 

electrónica que fue enviada de manera aleatoria a grupos de personas que cumplen con el 

perfil necesario para el presente estudio, usándose el mismo método para medir tanto las 

variables independientes como la variable dependiente. Esta situación genera la 

posibilidad de que se presente el efecto de la varianza del método común. Sin embargo, 

las pruebas realizadas en el presente documento determinan que la varianza del método 

común no afecta los resultados del estudio. 

 

Por otro lado, para asegurar la validez convergente de acuerdo con los estándares 

propuestos por Fornell y Larcker (1981), se tuvo que sacrificar parcialmente la validez de 

contenido específicamente de los constructos intención de repatronage y percepción de 

vulnerabilidad, y aunque se buscó no comprometer los elementos conceptuales más 

importantes de cada constructo, esta depuración podría ser considerada una limitación del 

presente estudio. 

 

De manera específica uno de los cinco constructos considerados en el modelo, la 

intención de repatronage, no cumplió con el mínimo valor requerido de 0.50 de AVE, lo 
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que podía afectar la validez convergente de las escalas y un segundo constructo – la 

percepción de vulnerabilidad se encontró en el límite del valor mínimo requerido de 0.50 

de AVE (Fornell y Larcker, 1981). 

 

El proceso utilizado incluyó excluir del instrumento original a aquellos ítems que 

presentaron una menor correlación con los demás, siempre buscando asegurar el 

mantenimiento de la validez de contenido. En el caso de la intención de repatronage, se 

excluyó un ítem mientras que, en el caso de la percepción de vulnerabilidad se excluyó 

dos ítems con la intención de mejorar significativamente los indicadores de confiabilidad 

y validez de las escalas. Se considera que quizás en el caso de la intención de repatronage 

que quedó con dos ítems la validez de contenido se vio parcialmente comprometida lo 

cual podría ser una limitación del presente estudio. 

 

En cuanto a las variables que conforman el modelo de la Teoría del Comportamiento 

Planeado (TPB) – la actitud, las normas subjetivas y el control percibido – se trabajó con 

aproximaciones, las cuales se consideraron adecuadas para el contexto particular en 

estudio. Se buscó explicar la intención de repatronage de las tiendas en un contexto de 

emergencia sanitaria producto de la pandemia por la COVID-19 por lo tanto, la actitud se 

conceptualizó como la experiencia general en las tiendas, las normas subjetivas como las 

influencias sociales y el control percibido como la percepción de vulnerabilidad.  

 

Quizás se podría hacer una autocrítica respecto de la forma en la que se conceptualizaron 

las variables y en cómo se midieron especialmente la percepción de vulnerabilidad que 

no resultó siendo una variable que tuviera una influencia significativa en la intención de 

repatronage de las tiendas, quizás por la forma en la que se conceptualizó. Como ya se 
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mencionó anteriormente, diversos investigadores indican que el control conductual 

percibido podría tratarse de un constructo multidimensional con dos componentes 

dicotómicos, el control interno y el control externo (Conner y Armitage, 1998; Manstead 

y Van Eekelen, 1998; Kidwell y Jewell, 2003).  

 

Sin embargo, en el caso puntual de esta investigación y haciendo una revisión del 

constructo se concluye que, en efecto, se trata de una conceptualización incompleta que 

toma en cuenta únicamente aspectos internos de control. El uso equivocado de este proxy 

vulnerabilidad percibida es una limitación importante del presente trabajo y podría ser 

una posible explicación para la falta de influencia del constructo sobre la intención. 

Definitivamente es un área que requiere ser investigada más ampliamente. 

 

Otra limitación importante de este estudio es que por la forma en la que ha sido 

conceptualizado, no se mide el comportamiento del cliente, lo que se mide es su intención 

futura. La mayoría de las investigaciones que se han centrado en estudiar los distintos 

factores que pueden predecir el comportamiento, se han enfocado, por un tema de tiempo 

y recursos, en estudiar las intenciones futuras ya que resultaría muy complicado y costoso 

estudiar el comportamiento futuro, por ejemplo, en este caso de repatronage de las 

tiendas. 

 

Sin embargo, de acuerdo con diversas investigaciones, medir intenciones no 

necesariamente predecirá de forma correcta el futuro comportamiento de las personas. 

Existen diversas investigaciones en las que la intención resulta ser un mal predictor del 

cambio de comportamiento, generando lo que se conoce como la brecha entre la 

intención y el comportamiento (Sheeran y Webb, 2016). Por ejemplo, en el caso de un 
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estudio sobre la salud de los pacientes se encontró que, aunque los pacientes tienen la 

intención de cambiar y mantener su comportamiento en pro de un estilo de vida más 

saludable, los hallazgos sugieren que muchos no cumplían con su intención (Sheeran y 

Webb, 2016).  

 

Por otro lado, en su investigación, Morwitz et al., (2007) encontraron que la intención 

puede convertirse en un mal predictor del comportamiento cuando se pregunta sobre las 

intenciones generales (intención de hacer ejercicio) en lugar de medir acciones específicas 

(por ejemplo, subir escaleras o levantar pesas), cuando el comportamiento no es estable 

(cuando las cosas cambian entre intención y comportamiento) y cuando se trata de la 

intención de comprar un producto existente versus uno nuevo, donde incluso la 

correlación no era significativa y era negativa (Bemmaor, 1995). 

 

Sin embargo, se decidió estudiar las intenciones ya que en muchas circunstancias y de 

acuerdo numerosos estudios en la literatura, las intenciones de las personas son un buen 

indicador (aunque lejos de ser perfecto) de los comportamientos y pueden explicar una 

cantidad sustancial de variación en el comportamiento futuro. Por ejemplo, Sheeran 

(2002) realizó un metaanálisis de 10 metaanálisis previos (422 estudios en total) y 

encontró, en una muestra grande, una correlación promedio ponderada entre las 

intenciones medidas en un punto del tiempo y medidas de comportamiento tomadas en 

un punto temporal posterior (r+ = 0.53).  

 

Además, la intención ofrece una predicción superior del comportamiento en pruebas 

correlacionales en comparación con otras cogniciones, incluyendo actitudes, normas, 

autoeficacia y percepciones de riesgo y gravedad (McEachan et al., 2011; Sheeran, Harris 
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y Epton, 2014; Sheeran et al., 2016), así como factores de personalidad (Poropat, 2009; 

Rhodes y Smith, 2006). 

 

Los resultados de estos estudios sugieren que, en general, asumiendo que las personas 

actúan por su propia voluntad, cumplirán sus intenciones y que el hecho de que la 

intención no sea un predictor perfecto no significa que no sea útil, siempre que se 

comprendan sus limitaciones. 

 

En cuanto a la forma de recolección de datos  

 

Se planteó un estudio de naturaleza cuantitativa, de corte transversal, utilizando encuestas 

para la recolección de los datos, de acuerdo con las practicas comúnmente adoptadas en 

la literatura (Straits y Singleton, 2011). Una de las principales limitaciones de los estudios 

de corte transversal es que, por su naturaleza, aporta datos de un momento especifico en 

el tiempo lo que implica que, si se analiza a la misma población en otro momento en el 

tiempo, los hallazgos obtenidos podrían ser diferentes y comprometer la validez interna 

del estudio (Bowen y Wiersema, 1999; Mann, 2003; Sedgwick, 2014).  

 

Sin embargo, este enfoque de corte transversal se usa comunmente en la literatura del 

ámbito de tiendas minoristas (Bamfield, 2004; Murray, Elms y Teller, 2017; Ejlerskov, 

Stead, Adamson, White y Adams, 2018; Pulker, Trapp, Scott y Pollard, 2019; Traill, 

2006; Chepulis et al., 2018; Remnant y Adams, 2015; Rischke, Kimenju, Klasen y Qaim, 

2015).  

 

Además, en la presente investigación en la cual, por un tema de recursos y tiempo, se 

realizó con un muestreo por conveniencia, el cual permite seleccionar aquellos casos 
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accesibles que acepten ser incluidos, fundamentado en la conveniente accesibilidad y 

proximidad de los sujetos para el investigador (Otzen y Manterola, 2017). Este tipo de 

muestreo no está excento de críticas ya que, en estos casos la muestra puede no ser 

representativa de toda la población lo que genera una limitación en la generalización de 

los hallazgos y las posibles inferencias que pueden surgir sobre toda una población, dando 

lugar a una baja validez externa del estudio (Bencardino, 2012; Córdova y Soledad, 

2016), sin embargo, es muy utilizada en investigaciones en el ámbito minorista y del 

estudio del comportamiento del consumidor (Karim, Kumar y Abd Rahman, 2013; 

Devanathan y Jambulingam, 2014; Neupane, 2015; Uddin y Arif, 2016; Shujaat, Durrani, 

Abrar y Rashid, 2018; Yulita, Simanjuntak y Sartono, 2019).  

 

Igualmente, se decidió por el uso de encuestas como método de recolección de 

información por ser éste el más utilizado según la literatura en estudios que buscan 

explicar comportamientos adoptados (Floyd et al., 2000; Karim, Kumar y Abd Rahman, 

2013; Devanathan y Jambulingam, 2014; Neupane, 2015; Uddin y Arif, 2016; Shujaat, 

Durrani, Abrar y Rashid, 2018; Yulita, Simanjuntak y Sartono, 2019; Kothe et al., 2019). 

 

Para efectos de la presente investigación se decidió recolectar los datos a través de una 

encuesta virtual. Como toda técnica de investigación, realizar una encuesta virtual tiene 

ventajas y limitaciones; por un lado y tomando en cuenta el contexto de emergencia 

sanitaria, realizar las encuestas en línea permitió realizar el trabajo de campo en plena 

pandemia sin comprometer la seguridad sanitaria de los investigadores.  

 

Además, en general, las encuestas virtuales proveen de mayor conveniencia y 

accesibilidad, se pueden realizar rápidamente y conllevan una reducción de costos 

significativa (Lefever, Dal y Matthíasdóttir, 2007; Sue y Ritter, 2012; Nayak y Narayan, 
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2019). Sin embargo, también existen desafíos relacionados con las encuestas virtuales 

tales como problemas con el muestreo, una baja tasa de respuesta, el mantenimiento de la 

confidencialidad de los participantes y altas probabilidades de fraude en las encuestas 

(Lefever, Dal y Matthíasdóttir, 2007; Sue y Ritter, 2012; Nayak y Narayan, 2019). 

 

Finalmente, los modelos de toma de decisiones conductuales como éste usualmente se 

basan en autoinformes, a pesar de que la evidencia en la literatura sugiere que la data 

obtenida de self reports son vulnerables a sesgos de auto presentación (Gaes, Kalle y 

Tedeschi, 1978). Estos sesgos ocurren con mayor intensidad en el caso de temas 

complicados como el comportamiento sexual o la evasión fiscal donde los hallazgos 

indican que los auto informes de comportamiento no son confiables, en comparación con 

medidas conductuales más objetivas incluso a pesar de hacer un considerable esfuerzo 

por mantener el anonimato de los encuestados (Armitage y Conner, 1999a, 1999b; 

Norwich y Rovoli, 1993; Pellino, 1997).  

 

En términos del presente estudio, se considera que por tratarse de un tema mundano como 

es el asistir a tiendas para realizar las compras, no existe mayor peligro al sesgo de 

autopresentación y que las variables que conforman el modelo de la Teoría del 

Comportamiento Planeado (TPB) – la experiencia general en las tiendas, la percepción 

de vulnerabilidad y las influencias sociales – podrían predecir la futura intención de 

repatronage de las tiendas de forma adecuada. 

 

Implicancias 
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Los resultados obtenidos en la presente investigación ofrecen tanto importantes 

implicancias académicas como prácticas que permiten entender mejor la experiencia 

general del cliente y su intención de repatronage de las tiendas así de manera tal que los 

ejecutivos de las empresas minoristas puedan implementar estrategias, políticas y 

protocolos que permitan darle sostenibilidad a sus modelos de negocio. 

 

Implicancias académicas 

 

Desde la perspectiva de aporte al conocimiento, y en particular a la contribución a la 

discusión académica en relación con el poder explicativo de la Teoría del 

Comportamiento Planeado (TPB) de la intención de repatronage de las tiendas 

encontramos que la teoría es relativamente efectiva en predecir dicha intención. Sin 

embargo, los resultados obtenidos en el presente ponen en manifiesto importantes 

deficiencias que deben ser tomadas en cuenta. 

 

En primer lugar, cabe mencionar que este documento está iniciando una conversación 

académica que contribuirá con la discusión del concepto de la experiencia de los clientes 

en las tiendas y que podría terminar con una eventual re-conceptualización del constructo. 

A pesar de los esfuerzos de investigación al respecto del tema durante y post pandemia, 

los diseños de investigación diversos y los diferentes contextos de estudio, a la fecha no 

se han producido resultados concluyentes que permitan determinar qué es lo que los 

clientes valoran y valorarán en el futuro cuando evalúen su experiencia en una tienda. 

Igualmente, todavía la literatura muestra relativamente poco esfuerzo dedicado a explicar 

la intención de repatronage de las tiendas en un contexto de emergencia sanitaria, 

tomando en cuenta el rol de la bioseguridad percibida y cómo ésta afecta la experiencia 
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general de los clientes en las tiendas y cómo influye directamente en su intención de 

repatronage (Roggeveen y Sethuraman, 2020; Martin-Neuninger y Ruby, 2020). 

 

Una de las implicancias más relevantes de la presente investigación, por tanto, es el poder 

llenar parte de este vacío en el conocimiento, revisando el concepto de la experiencia 

general de los clientes en las tiendas y estudiando en qué medida la intención de 

repatronage de las tiendas depende de su experiencia en las tiendas tomando en cuenta la 

influencia de la bioseguridad percibida en un contexto de emergencia sanitaria.  

 

Además, este estudio permitió poner atención a puntos importantes referentes a la forma 

en que la Teoría del Comportamiento Planeado (TPB) funciona en el dominio del 

comportamiento de repatronage de los clientes en las tiendas. En este caso en particular, 

con los resultados del estudio se está contribuyendo a la Teoría del Comportamiento 

Planeado (TPB), en el sentido que se está demostrando que, en esta circunstancia en 

particular, efectivamente la actitud y las normas sociales tienen un impacto significativo 

en la intención de repatronage de las tiendas mientras que el control conductual percibido 

no presenta ningún impacto en la intención de acuerdo a lo postulado por Ajzen (2002) 

que indica que la importancia relativa de la actitud, la norma subjetiva y el control 

conductual percibido en la predicción de la intención varía entre comportamientos y 

situaciones (Ajzen, 2002). Por lo tanto, podríamos decir que en esta aplicación de la teoría 

en la industria minoristas y estudiando el comportamiento de repatronage de los clientes, 

el control conductual percibido tal como ha sido conceptualizado no es relevante para 

explicar la intención. 
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En su teoría y con respecto a la influencia del control conductual percibido en la intención 

puntualmente, Ajzen (1991) afirma que: “se espera que la importancia relativa de la 

actitud, la norma subjetiva y el control conductual percibido en la predicción de la 

intención varíe entre comportamientos y situaciones” lo que implica que, en situaciones 

donde las actitudes o las influencias normativas son fuertes, el control conductual 

percibido podría ser menos predictivo de las intenciones. Tal es el caso de la presente 

investigación que podría estar comprobando la teoría de Ajzen (1991) quien argumenta 

que la magnitud de la relación control conductual percibido - intención dependerá del tipo 

de comportamiento y la naturaleza de la situación.  

 

Otra implicancia con respecto a la teoría es que en este caso puntual se puede hipotetizar 

que, producto de la pandemia por la COVID-19, puede estar ocurriendo que el cliente se 

enfrente a una situación desconocida, con muchos elementos nuevos, protocolos de 

bioseguridad, desconocimiento de las causas de contagio y efectos del virus, y en general 

muchos cambios que distorsionan el efecto del control conductual percibido en su 

intención de repatronage de las tiendas y corroborando lo postulado por Ajzen (1991) 

inicialmente (Sparks, Hedderley y Shepherd, 1992; Trafimow y Finlay, 1996; Bandura, 

1997; Armitage, y Conner, 2001).  

 

Otro tema que debe mencionarse en cuanto a la contribución teórica a la Teoría del 

Comportamiento Planeado (TPB) tiene que ver con el entendimiento del constructo 

control conductual percibido. El control conductual percibido generalmente se ha 

evaluado utilizando escalas de dos o tres ítems (Ajzen y Madden, 1986) que a menudo 

han provocado una confiabilidad interna deficiente (Beale y Manstead, 1991; Wankel y 

Mummery, 1993). Varios estudios (Sparks y Shepherd, 1992) recomiendan que se 
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necesita más investigación para comprender, refinar y elaborar el constructo control 

conductual percibido (Notani, 1998).  

 

En este caso en particular, producto de los hallazgos que indicaron que en esta muestra el 

control conductual percibido, conceptualizado como vulnerabilidad percibida, no tuvo 

ningún efecto en la intención de repatronage de las tiendas se encontró que existen 

algunos investigadores (Manstead y Van Eekelen, 1998) que postulan que el constructo 

control conductual podría tratarse de un constructo multidimensional con dos 

componentes: el control interno y el control externo (Conner y Armitage, 1998; Kidwell 

y Jewell, 2003) y que para aclarar tanto la conceptualización como la medición del 

constructo es necesario profundizar y realizar más investigaciones sobre el tema.  

 

Haciendo una revisión del constructo, y de los ítems que lo componen se encontró que 

quizás el proxy vulnerabilidad percibida consideró únicamente elementos de control 

interno – dejando de lado los elementos externos – y que ésta podría ser una posible 

explicación para la falta de influencia del constructo sobre la intención. A pesar de la falta 

de influencia en la variable dependiente la discusión generada para intentar aclarar la 

conceptualización y medición del constructo control conductual percibido constituye una 

interesante contribución teórica a la Teoría del Comportamiento Planeado (TPB). 

 

Otra implicancia adicional está en la corroboración de lo propuesto por el mismo Ajzen 

(1991) al realizar la presente investigación en un contexto como el de la emergencia 

sanitaria en el cual justamente se tiene poca información, existen muchos cambios y 

aspectos nuevos y desconocidos para los individuos por lo que hace sentido que, en estas 

condiciones, una medida del control conductual percibido pueda agregar poco para 
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explicar la intención. En ese sentido, los resultados de esta investigación corroboran lo 

postulado por Ajzen (1991) y contribuyen a la teoría. 

 

Finalmente, el hecho de que, de acuerdo a los hallazgos de la presente investigación la 

percepción de vulnerabilidad no afecte a la intención de repatronage de las tiendas podría 

implicar que, al tratarse la TPB de una teoría que supone que el individuo es un ser 

racional pero el difícil contexto producto de la pandemia podría estar influyendo en la 

racionalidad del individuo, afectado por factores emocionales que podrían limitar su 

aplicación. 

 

Por lo tanto, podría existir la necesidad de extender la teoría del comportamiento planeado 

propuesta por Ajzen (1991) con el apoyo de algunas teorías auxiliares tales como la teoría 

de la desconexión moral de Bandura (1990, 1991, 1999, 2002), la negación de la amenaza, 

adaptada de la disonancia cognitiva originalmente propuesta por Festinger (1957), la 

teoría del afrontamiento o coping planteada por Lazarus y Folkman (1984), o la teoría de 

gestión del miedo de Becker (1973) para incorporar esos elementos irracionales y/o 

emocionales que podrían estar influyendo en este contexto.  

 

Los resultados de este estudio parecieran indicar que el proceso de percepción de 

vulnerabilidad puede contener elementos mixtos, por un lado, puede que incorpore 

elementos racionales en su composición, pero por el otro, puede que incorpore elementos 

irracionales, emocionales, y que sea una reacción pura e instintiva que va a los origines 

del individuo a sus instintos básicos de supervivencia, especialmente dado el contexto de 

emergencia sanitaria y muerte masiva a nivel mundial y que, por lo tanto, es posible que 
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se requiera de una teoría complementaria para explicar el comportamiento de repatronage 

de las tiendas en este contexto en particular. 

 

Finalmente, la inclusión de un posible antecedente de la experiencia general en la tienda 

en este contexto de pandemia en particular, el cual hemos denominado seguridad 

percibida, que explica el mayor porcentaje del poder explicativo total del modelo para la 

experiencia general en la tienda es un hallazgo interesante y contribuye al esfuerzo que 

diversos investigadores han dedicado en los últimos años para evaluar el poder 

explicativo de la Teoría del Comportamiento Planeado (TPB) en la industria minorista, 

corroborando que es válida la posibilidad de incorporar otras variables al modelo como 

en este caso. 

 

Implicancias prácticas 

 

Los resultados de la presente investigación han permitido comprobar que la experiencia 

general de los clientes en las tiendas es el factor más importante que influye sobre la 

intención de repatronage de las tiendas, incluso en contextos de emergencia sanitaria. A 

su vez ha permitido constatar que, en este contexto, la percepción de bioseguridad es un 

factor que influye en la experiencia general de los clientes en las tiendas. Estos hallazgos 

hacen evidente la oportunidad que tienen los gestores de la industria minorista por 

enfocarse en general valor para los clientes en las tiendas a través del entendimiento de 

lo que éstos más valoran durante su experiencia en las tiendas actualmente.  

 

Los resultados sugieren que existe una nueva experiencia general de los clientes en las 

tiendas y que hace falta que los ejecutivos de retail entiendan a profundidad qué factores 
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– tanto tangibles como intangibles – podrían contribuir a determinar esa mejor 

experiencia de los clientes en las tiendas en el contexto de la emergencia sanitaria y en 

los años posteriores a ésta.  

 

Teniendo en cuenta los resultados con respecto a la percepción de seguridad en las 

tiendas, se sugiere que las empresas minoristas se enfoquen en continuar desarrollando 

estrategias, políticas y protocolos de seguridad que vayan dirigidas a generar una 

experiencia en la tienda que sea valorada por los clientes de manera tal que se mantenga 

la sostenibilidad del modelo de negocios. Si bien los clientes podrían volver a sus antiguos 

hábitos una vez pasada la crisis, también es probable que muchos de los nuevos hábitos 

de compra y la forma en la que los clientes se relacionan e interactúan con las tiendas se 

mantengan en el tiempo.  

 

Es por esto que es importante que los ejecutivos de empresas del rubro entiendan los 

cambios y cómo es que éstos afectarán a las expectativas de los clientes respecto de sus 

experiencias de compra en las tiendas, para que cuando éstos tengan que hacer una futura 

compra, decidan volver a visitar la misma tienda y así darle sostenibilidad al modelo de 

negocios. 

 

Propuestas para futuras investigaciones 

 

Los resultados de esta investigación demuestran que es necesario seguir ampliando la 

investigación de la Teoría del Comportamiento Planeado (TPB) aplicada al contexto de 

la industria minorista. 
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El presente estudio se realizó a través de un estudio cuantitativo de corte transversal 

mediante encuestas, utilizando una muestra de clientes que realizaron sus compras de 

alimentos y abarrotes en tiendas de supermercados en Lima Metropolitana para evaluar 

su intención de regresar al mismo supermercado en un futuro. En el acápite anterior se 

reconocieron una serie de limitaciones por lo que se propone realizar estudios diferentes 

que permitan complementar a la presente investigación.  

 

Sería significativo, por ejemplo, poder realizar estudios experimentales donde el 

investigador pueda manipular conscientemente las condiciones de una o de diversas 

variables independientes (por ejemplo, la experiencia general en las tiendas o los 

protocolos de bioseguridad) para comprobar los efectos que causan dichas variables en la 

variable dependiente (la intención de repatronage de las tiendas).  

 

En segundo lugar, cabe mencionar que se trabajó con una muestra de tiendas físicas y 

únicamente supermercados, no bodegas debido a la inclusión de los protocolos de 

bioseguridad los cuales eran mucho más evidentes en tiendas grandes que en bodegas de 

barrio. Sin embargo, en Lima Metropolitana alrededor del 60% de las compras de 

alimentos y abarrotes antes de la pandemia se realizaban a través de canales tradicionales 

tales como mercados y bodegas y por otro lado el crecimiento de la compra a través de 

canales digitales ha sido de dos dígitos en los últimos dos años. Por lo tanto, sería muy 

interesante poder completar la investigación de la industria minorista con estudios en 

formatos más tradicionales de mercado tales como bodegas por ejemplo y también el 

canal digital que está en franco crecimiento. 
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Asimismo, sería interesante poder investigar las relaciones entre las diferentes variables 

para el caso de productos diferentes a los alimentos y abarrotes para el hogar para 

corroborar si los hallazgos fuesen los mismos o no para el caso de productos que no son 

de primera necesidad. Se hipotetiza que, en el caso de productos suntuarios, por ejemplo, 

es decir, aquellos productos accesorios que no resultan imprescindibles, probablemente 

el comportamiento de compra en las tiendas físicas sea diferente en un contexto de 

emergencia sanitaria como el del presente estudio. Un individuo puede dejar de comprar 

un accesorio de moda, pero no puede dejar de comprar productos básicos para 

alimentarse, por ejemplo. 

 

Por otro lado, desde un punto de vista más conceptual, sería interesante poder profundizar 

en la posible dualidad del constructo control conductual percibido. Como ya se mencionó 

anteriormente, diversos investigadores indican que el control conductual percibido podría 

tratarse de un constructo multidimensional con dos componentes dicotómicos, el control 

interno y el control externo (Conner y Armitage, 1998; Manstead y Van Eekelen, 1998; 

Kidwell y Jewell, 2003).  

 

En este caso en particular se pudo concluir que se utilizó una conceptualización 

incompleta que tomó en cuenta únicamente aspectos internos de control y que, su uso 

equivocado podría ser una posible explicación para la falta de influencia del constructo 

sobre la intención. Sería muy importante poder profundizar en esta conceptualización 

multidimensional para terminar de aclarar el constructo - tanto en su conceptualización 

como en su medición - para futuras investigaciones. 
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En cuanto a la teoría sería interesante verificar si existe alguna otra teoría que se ajuste 

mejor a las necesidades de este estudio. Se pensó que quizás podría hacerse un estudio 

usando la teoría de la utilidad esperada o la teoría económica, por ejemplo. Sin embargo, 

luego de una profunda reflexión se optó por proponer futuras investigaciones que 

consideren la posible inclusión de una segunda teoría para explicar la intención de 

repatronage de las tiendas en un contexto de emergencia como éste, pero, que incorpore 

aspectos no solo racionales sino también aspectos más irracionales y emocionales que 

podrían explicar intenciones y comportamientos humanos como el asistir a una tienda. 

 

Con respecto a las variables del estudio Ajzen (1991) en su propuesta original indica que 

la Teoría del Comportamiento Planeado (TPB) es un modelo abierto que permite la 

inclusión de otras variables predictoras que pueden contribuir a incrementar su poder 

explicativo (Ajzen, 1991), por lo que, en este estudio, dado el contexto de pandemia, se 

consideró relevante incluir la seguridad percibida como uno de los factores predictores 

(García Díaz, 2005). Sin embargo, los resultados de la investigación demostraron que, si 

bien la seguridad percibida influye en la experiencia general en las tiendas, no se 

encontraron evidencias que indiquen que ésta influye en la intención de repatronage de 

las tiendas. Por lo tanto, se propone profundizar en el estudio de la seguridad percibida 

como factor antecedente de la experiencia de los clientes en las tiendas y también poder 

medir y analizar la evolución de la influencia del factor seguridad percibida en la 

experiencia como consecuencia del retorno a la normalidad post pandemia. 

 

Un futuro estudio interesante podría ser el del análisis profundo de la experiencia de 

compra de los clientes en las tiendas la cual, como ya se mencionó, está siendo 

reconfigurada producto de la crisis sanitaria ocasionada por la pandemia por la COVID-
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19 que ha traído una serie de cambios importantes. Si bien en este documento se está 

iniciando una conversación académica que busca contribuir con la discusión del concepto 

de la experiencia de los clientes en las tiendas se requieren de más y más profundas 

investigaciones que permitan conocer cuáles son los nuevos hábitos de compra de los 

clientes y los cambios en su valoración de los diversos aspectos de sus experiencias en 

las tiendas lo que podría terminar con una eventual re-conceptualización del constructo 

experiencia. 

 

Finalmente, por la forma en la que ha sido conceptualizado el estudio, éste no mide el 

comportamiento del cliente, lo que mide es su intención futura, en este caso la intención 

de repatronage de las tiendas. Sería muy interesante poder llevar a cabo un estudio 

conceptualizado y medido de forma diferente que permita estudiar el comportamiento 

futuro de los clientes y no únicamente la intención. 
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Apéndice A: Traducción de la escala de la Percepción de Vulnerabilidad 

Fuente: Elaboración propia. 
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Apéndice A (Cont.): Traducción de la escala de las Influencias Sociales 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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Apéndice A (Cont.): Traducción de la escala de la Seguridad Percibida 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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Apéndice A (Cont.): Traducción de la escala de la Experiencia en la Tienda 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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Apéndice A (Cont.): Traducción de la escala de la Intención de Repatronage 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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Apéndice B: Ítems evaluados preliminarmente 

 

¿Dónde suele comprar alimentos? (puede marcar más de una) 

 Supermercados 

 Bodegas 

 Puestos de mercado 

 Tiendas por conveniencia 

 Por delivery 

 

¿Cuándo fue la última vez que compró alimentos en un supermercado? 

 Hoy 

 Hace dos o tres días 

 Hace más de tres días 

 

¿Qué tipo de compra lo llevó a ir al supermercado en esa ocasión? (marque sólo 

una) 

 Una compra rutinaria que realizo periódicamente para llenar mi despensa. 

 Una compra de emergencia por la necesidad de algo puntual que me hacía falta. 

 Una compra especial, para una ocasión o evento específico. 

 

A continuación, le presentaremos una serie de afirmaciones y nos gustaría conocer 

su opinión. 

 

EXPERIENCIA GENERAL EN LA TIENDA 

 

 La última vez que compré en este supermercado tuve una experiencia - escala 

Likert de 1 (Muy mala) a 5 (Muy buena) 

 La última vez que compré en este supermercado me sentí - escala Likert de 1 

(Nada satisfecho) a 5 (Muy satisfecho) 

 La última visita que hice a este supermercado fue - escala Likert de 1 (Muy 

mala) a 5 (Muy buena) 

 

INTENCIÓN DE REPATRONAGE DE LAS TIENDAS 

 

 La probabilidad de seguir comprando en este supermercado es - escala Likert de 

1 (Muy mala) a 5 (Muy buena) 

 La probabilidad de regresar a este supermercado para mi próxima compra de 

alimentos es - escala Likert de 1 (Muy baja) a 5 (Muy alta) 

 La probabilidad de recomendar este supermercado a un amigo es - escala Likert 

de 1 (Muy baja) a 5 (Muy alta) 

 

PERCEPCIÓN DE BIOSEGURIDAD 

 

 Los protocolos de seguridad adoptados por este supermercado son adecuados 

para prevenir el contagio del COVID-19 - escala Likert de 1 (Estoy totalmente 

en desacuerdo) a 5 (Estoy totalmente de acuerdo) 

 Los protocolos de seguridad adoptados por el supermercado ayudan a prevenir el 

contagio del COVID-19 - escala Likert de 1 (Estoy totalmente en desacuerdo) a 

5 (Estoy totalmente de acuerdo) 
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 Los protocolos de seguridad adoptados por el supermercado son buenos para 

prevenir el contagio del COVID-19 - escala Likert de 1 (Estoy totalmente en 

desacuerdo) a 5 (Estoy totalmente de acuerdo) 

 Los protocolos de seguridad adoptados por el supermercado son efectivos 

para prevenir el contagio del COVID-19 – escala Likert de 1 (Estoy totalmente 

en desacuerdo) a 5 (Estoy totalmente de acuerdo) 

 ¿Cómo calificaría los protocolos de seguridad contra el COVID-19 adoptados 

por esta tienda? - escala Likert de 1 (Muy malos) a 5 (Muy buenos) 

 

PERCEPCIÓN DE VULNERABILIDAD 

 

 Si contraigo el COVID-19 seguro me enfermaré gravemente - escala Likert de 1 

(Estoy totalmente en desacuerdo) a 5 (Estoy totalmente de acuerdo) 

 

 Mis experiencias pasadas me hacen creer que es probable que me enferme 

gravemente del COVID-19 - escala Likert de 1 (Estoy totalmente en desacuerdo) 

a 5 (Estoy totalmente de acuerdo) 

 

 Es muy probable que me enferme gravemente del COVID-19 - escala Likert de 

1 (Estoy totalmente en desacuerdo) a 5 (Estoy totalmente de acuerdo) 

 

 Tengo más probabilidades de enfermarme gravemente de COVID-19 que las 

personas que me rodean - escala Likert de 1 (Estoy totalmente en desacuerdo) a 

5 (Estoy totalmente de acuerdo) 

 

 Siento que soy muy vulnerable al COVID-19 - escala Likert de 1 (Estoy 

totalmente en desacuerdo) a 5 (Estoy totalmente de acuerdo) 
 

INFLUENCIAS SOCIALES 

 

 Pienso que las personas que son importantes para mí creen que yo no debería ir a 

comprar a un supermercado durante la pandemia por el COVID-19 - escala 

Likert de 1 (Estoy totalmente en desacuerdo) a 5 (Estoy totalmente de acuerdo) 

 

 Las personas que son cercanas para mí piensan que yo no debería ir a comprar a 

un supermercado durante la pandemia por el COVID-19 - escala Likert de 1 

(Estoy totalmente en desacuerdo) a 5 (Estoy totalmente de acuerdo) 

 

 Mis amigos piensan que yo no debería ir a comprar a un supermercado durante 

la pandemia por el COVID-19 - escala Likert de 1 (Estoy totalmente en 

desacuerdo) a 5 (Estoy totalmente de acuerdo) 

 

 Mis familiares piensan que yo no debería ir a comprar a un supermercado 

durante la pandemia por el COVID-19 - escala Likert de 1 (Estoy totalmente en 

desacuerdo) a 5 (Estoy totalmente de acuerdo) 
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Apéndice C: Prueba de Expertos 

Prueba con Expertos 

 

Para validación de escalas en investigación doctoral 

 

Estimado profesor, 

 

Estoy en el proceso de validación del instrumento que usaré en mi investigación y me gustaría 

contar con su invaluable contribución. Mi estudio busca explicar la influencia de la experiencia 

de compras en la intención de los clientes de volver a la tienda. Específicamente, se busca estudiar 

la experiencia general del cliente en la tienda y su consecuente intención de volver, en el contexto 

de la pandemia por la COVID-19.  

 

Sostenemos que la relación entre la experiencia general en la tienda y la intención futura de 

regresar a la misma se ve influenciada por la percepción de vulnerabilidad del cliente y de las 

influencias que recibe de su entorno. El estudio será realizado utilizando una muestra de hombres 

y mujeres mayores a 18 años que hayan realizado compras en un supermercado en un periodo no 

superior a dos días anteriores a la fecha de la encuesta.  

 

En este momento, estoy realizando la prueba de validez de contenido de las escalas con el objetivo 

de evaluar la adecuada correspondencia entre la definición conceptual de los constructos y los 

ítems definidos para representarlos. De esa manera, le presentaré la definición conceptual de cada 

constructo considerado en el modelo y los correspondientes ítems que se ha seleccionado para 

representarlos.  

 

Por favor, necesito que usted me indique, desde su perspectiva, si los ítems representan 

adecuadamente el constructo que se quiere medir. 

 

Los constructos considerados en el modelo son: 

 

 Intención de repatronage de las tiendas 

 Experiencia general del cliente en la tienda 

 Seguridad percibida en la tienda 

 Percepción de vulnerabilidad 

 Influencias sociales 
 

Sus observaciones, comentarios y sugerencias son muy apreciados. 

 

Muchas gracias por su gentil colaboración. 

 

Cordiales saludos, 

 

Carla Pennano. 
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Intención de Repatronage de las Tiendas 

En este estudio se consideró que la intención de repatronage de las tiendas se refiere a la 

consideración del cliente de regresar a comprar en la misma tienda la siguiente vez que tenga 

necesidad de adquirir los mismos ítems comprados en su última visita a la tienda. Su medición se 

basa en una adaptación de la escala de Sirohi, McLaughlin y Wittink (1998) compuesta por 3 

ítems, considerando una escala de tipo Likert de probabilidad de 5 puntos. 

 

1. Muy baja 

2. Baja 

3. Ni baja ni alta 

4. Alta 

5. Muy alta 
 

Planteamiento de las preguntas: 

 

“A continuación, nos gustaría conocer su opinión respecto de su intención de repatronage de 

las tiendas. Por favor indique el grado que cada una de estas afirmaciones refleja su intención 
de repatronage del supermercado”. 

 

Por favor indique, desde su perspectiva la pertinencia de cada uno de los siguientes ítems para 

medir la intención de repatronage de las tiendas: 

 

 

 Adecuado Inadecuado Sugerencias 

La probabilidad de seguir 

comprando en este 

supermercado es: 

  

 

La probabilidad de regresar a 

este supermercado para mi 

próxima compra de 

alimentos es:  

  

La probabilidad de 

recomendar este 

supermercado a un amigo es:  

  

 

Observaciones: 

_____________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________ 
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Experiencia general del cliente en la tienda 

 

Para efectos de este estudio, la experiencia del cliente se refiere a la evaluación general, favorable 

o desfavorable, del individuo considerando su criterio individual resultante de lo que ha obtenido 

durante su última visita a una tienda de supermercado para comprar alimentos y/o abarrotes. Su 

medición se basa en una adaptación de la escala de Oliver, Rust y Varki, (1997) compuesta por 

tres ítems medida a través de una escala tipo Likert de 5 puntos:  

 

1. Muy mala 

2. Mala 

3. Ni mala ni buena 

4. Buena 

5. Muy buena 
 

Planteamiento de las preguntas: 

 

“A continuación, nos gustaría conocer su opinión respecto de su experiencia de compra. Por 

favor indique el grado que cada una de estas afirmaciones refleja su última experiencia de 

compra en un supermercado”. 

 

Por favor indique, desde su perspectiva la pertinencia de cada uno de los siguientes ítems para 

medir la experiencia general del cliente en la tienda: 

 

 

 Adecuado Inadecuado Sugerencias 

¿Cómo calificaría su 

experiencia durante la última 

compra en esta tienda? 

  

 
¿Qué tan satisfecho se sintió 

la última vez que compró en 

esta tienda?  

  

¿Cómo calificaría su más 

reciente visita a esta tienda? 
  

 

Observaciones: 

_____________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________ 
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Seguridad percibida 

 

Para efectos de este estudio, la bioseguridad percibida se refiere a la evaluación del individuo en 

cuanto a la adecuación de los protocolos de bioseguridad implementados por la tienda para 

prevenir el contagio de la COVID-19. Su medición se basa en una adaptación de la escala de 

Hayes et al., (1998) compuesta por cinco ítems medida a través de una escala tipo Likert de 

concordancia de 5 puntos a excepción del último ítem.  

 

1. Totalmente en desacuerdo  

2. Algo en desacuerdo  

3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo  

4. Algo de acuerdo  

5. Totalmente de acuerdo 
 

Planteamiento de la pregunta: 

 

“A continuación, nos gustaría conocer su opinión respecto de su última compra en un 

supermercado. Indique, por favor, qué tan de acuerdo se encuentra usted con las siguientes 

afirmaciones”. 

 

Por favor indique, desde su perspectiva la pertinencia de cada uno de los siguientes ítems para 

medir la seguridad percibida en la tienda: 

 

 

 Adecuado Inadecuado Sugerencias 

Los protocolos de seguridad 

adoptados por el supermercado 

ayudan a prevenir el contagio 

del COVID-19 

   

Los protocolos de seguridad 

adoptados por el supermercado 

son adecuados para prevenir el 

contagio del COVID-19 

   

Los protocolos de seguridad 

adoptados por el supermercado 

son buenos para prevenir el 

contagio del COVID-19 

   

Los protocolos de seguridad 

adoptados por el supermercado 

son efectivos para prevenir el 

contagio del COVID-19 

   

 

Observaciones: 

_____________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________ 
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Percepción de vulnerabilidad 

 

Para efectos de este estudio, la percepción de vulnerabilidad se refiere al grado de susceptibilidad 

que el individuo considera tener respecto a la posibilidad de contagiarse del COVID – 19. Su 

medición se basa en una adaptación de la escala de Duncan et al., (2009) compuesta por cinco 

ítems medida a través de una escala tipo Likert de concordancia de 5 puntos:  

 

1. Totalmente en desacuerdo  

2. Algo en desacuerdo  

3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo  

4. Algo de acuerdo  

5. Totalmente de acuerdo 
 

Planteamiento de la pregunta: 

 

“Indique, por favor, qué tan de acuerdo se encuentra usted con las siguientes afirmaciones”. 

 

Por favor indique, desde su perspectiva la pertinencia de cada uno de los siguientes ítems para 

medir este constructo: 

 

 Adecuado Inadecuado Sugerencias 

Siento que soy muy vulnerable 

al COVID-19  
   

Es muy probable que me 

enferme gravemente del 

COVID-19  

   

Si contraigo el COVID-19 

seguramente me enfermaré 

gravemente  

   

Mi sistema inmunológico no 

puede protegerme de 

enfermarme gravemente del 

COVID-19  

   

Tengo más probabilidades de 

enfermarme gravemente de 

COVID-19 que las personas 

que me rodean  

   

Mis experiencias pasadas me 

hacen creer que es probable 

que me enferme gravemente 

del COVID-19  

   

 

Observaciones: 

_____________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________ 

_____________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________ 
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Influencias Sociales 

 

Para efectos de este estudio, las influencias sociales se refieren a la presión que ejercen amigos 

y familiares cercanos al individuo para disuadirlo de asistir a comprar a una tienda física, afin de 

evitar el contagio de la COVID-19. Su medición se basa en una adaptación de la escala de Glass 

y Li (2010) compuesta por cuatro ítems medida a través de una escala tipo Likert de 

concordancia de 5 puntos:  

 

1. Totalmente en desacuerdo  

2. Algo en desacuerdo  

3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo  

4. Algo de acuerdo  

5. Totalmente de acuerdo 
 

Planteamiento de la pregunta: 

 

“Indique, por favor, qué tan de acuerdo se encuentra usted con las siguientes afirmaciones”. 

 

Por favor indique, desde su perspectiva la pertinencia de cada uno de los siguientes ítems para 

medir las influencias sociales percibidas respecto de las tiendas: 

 

 
Adecuado Inadecuado Sugerencias 

Mis familiares piensan que yo 

no debería ir a comprar a un 

supermercado durante la 

pandemia por el COVID-19  

   

Las personas que son 

importantes para mí piensan 

que yo no debería ir a comprar 

a un supermercado durante la 

pandemia por el COVID-19  

   

Mis amigos piensan que yo no 

debería ir a comprar a un 

supermercado durante la 

pandemia por el COVID-19  

   

 

 

Observaciones: 

_____________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________ 

_____________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________ 
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Apéndice D 

Cuestionario definitivo 

 

Esta es una investigación con fines académicos donde no existen respuestas correctas o 

incorrectas. Lo que nos interesa es conocer sus hábitos y prácticas a la hora de ir a hacer 

compras. Por ello, nos gustaría contar con su valiosa contribución. Por lo tanto, le 

pedimos contestar algunas preguntas que presentaremos a continuación. Adicionalmente, 

le aseguramos que las respuestas son anónimas y toda la información que nos proporcione 

será tratada de manera confidencial. 

 

Muchas gracias por el interés en participar de nuestra investigación. 

 

Comenzaremos con algunos datos generales. 

 

Por favor, indique su ocupación: 

 Estudiante 

 Independiente 

 Empleado / dependiente 

 Jubilado 

 Sin ocupación 

 

Por favor indique su género: 

 Femenino 

 Masculino 

 

¿En que rango se encuentra su edad? 

 18 - 25 años 

 26 - 35 años 

 36 - 45 años 

 46 - 55 años 

 Más de 55 años 

 

Por favor, indique el rango de ingreso familiar mensual: 

 S/. 3,000 soles a menos 

 Más de S/. 3,000 soles hasta S/. 6,000 soles 

 Más de S/. 6,000 soles hasta S/. 9,000 soles 

 Más de S/. 9,000 soles hasta S/. 12,000 soles 

 Más de S/. 12,000 soles 

 

Por favor indique su grado de instrucción: 

 Sin educación / educación inicial 

 Primaria completa o incompleta / secundaria incompleta 

 Secundaria completa / Superior no universitario Incompleto 

 Superior no universitario completo 

 Superior universitario incompleto 

 Superior universitario completo 

 Post grado universitario 
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Por favor indique en qué distrito vive: 

 Zona Norte: Ancón, Puente Piedra, Sta. Rosa, Carabayllo, Comas, Los Olivos, 

Independencia, San Martin de Porres. 

 Zona Este: San Juan de Lurigancho, Sta. Anita, Cieneguilla, Ate Vitarte, La 

Molina, Chaclacayo, Lurigancho, El Agustino. 

 Zona Sur: San Juan de Miraflores, Villa María del Triunfo, Villa el Salvador, 

Lurín y Pachacamac. 

 Zona Central: Cercado, San Luis, Breña, La Victoria, Rímac, Lince, San Miguel, 

Jesús María, Magdalena, Pueblo Libre. 

 Zona Central Sur: Barranco, Miraflores, Surco, San Borja, Surquillo, San Isidro, 

Chorrillos. 

 Zona de Balnearios del Sur: Punta Hermosa, Pucusana, Punta Negra, San Bartolo, 

Santa María. 

 Zona Callao: Callao, Bellavista, Carmen de La Legua, La Perla, La Punta, Mi 

Perú, Ventanilla. 

 

A continuación, le haremos preguntas generales sobre sus compras. 

 

¿Dónde suele hacer sus compras? (puede marcar más de una) 

 Supermercados 

 Bodegas 

 Puestos de mercado 

 Tiendas por conveniencia 

 Por delivery 

 

¿Cuándo fue la última vez que compró en un supermercado? 

 Hoy 

 Hace dos o tres días 

 Hace más de tres días 

 

Las preguntas que siguen se refieren a su más reciente compra en un supermercado. 

 

¿Se considera usted cliente frecuente de este local del supermercado en particular? 

 Si 

 No 

 

Por favor, indique en dónde fue que realizó su más reciente compra en supermercado. 

 Plaza Vea 

 Wong 

 Tottus 

 Vivanda 

 Metro 

 

¿Con qué frecuencia viene de compras a este supermercado? 

 1 - Con mucha frecuencia 

 2 

 3 

 4 

 5 - Con poca frecuencia 
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¿Qué tipo de compra lo llevó a ir al supermercado en la más reciente ocasión? 

 Una compra rutinaria que realizo periódicamente para llenar mi despensa. 

 Una compra de emergencia por la necesidad de algo puntual que me hacía falta. 

 Una compra especial, para una ocasión o evento específico. 

 

¿Qué tan fácil fue para usted llegar al supermercado que visitó recientemente? 

 1 - Muy difícil 

 2 

 3 

 4 

 5 - Muy fácil 

 

A continuación, le presentaremos una serie de afirmaciones y nos gustaría conocer su 

opinión. Algunas preguntas le pedirán que usted indique qué tan de acuerdo o en 

desacuerdo está con algunas frases relacionadas con usted y su visita a este supermercado 

en particular, al cual fue en su compra más reciente. Otras preguntas le pedirán que evalúe 

su experiencia durante la última compra en este supermercado. Por favor responda con 

toda sinceridad, pues no hay respuestas equivocadas. 

 

¿Qué tan probable es que siga comprando en este supermercado? 

 1 - Muy poco probable 

 2 

 3 

 4 

 5 - Muy probable 

 

¿Cómo calificaría su experiencia durante la última compra en este supermercado? 

 1 - Muy mala 

 2 

 3 

 4 

 5 - Muy buena 

 

Mis familiares piensan que yo no debería ir a comprar a un supermercado durante la 

pandemia por el COVID-19: 

 1 - Estoy totalmente en desacuerdo 

 2 

 3 

 4 

 5 - Estoy totalmente de acuerdo 

 

Mis experiencias pasadas me hacen creer que si me contagio del COVID-19 me podría 

muy mal: 

 1 - Estoy totalmente en desacuerdo 

 2 

 3 

 4 

 5 - Estoy totalmente de acuerdo 
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El COVID-19 me haría más daño que a otras personas que me rodean: 

 1 - Estoy totalmente en desacuerdo 

 2 

 3 

 4 

 5 - Estoy totalmente de acuerdo 

 

Mis amigos piensan que yo no debería ir a comprar a un supermercado durante la 

pandemia por el COVID-19: 

 1 - Estoy totalmente en desacuerdo 

 2 

 3 

 4 

 5 - Estoy totalmente de acuerdo 

 

Los protocolos de seguridad adoptados por este supermercado son efectivos para prevenir 

el contagio del COVID-19: 

 1 - Estoy totalmente en desacuerdo 

 2 

 3 

 4 

 5 - Estoy totalmente de acuerdo 

 

Las personas que son cercanas para mí piensan que yo no debería ir a comprar a un 

supermercado durante la pandemia por el COVID-19: 

 1 - Estoy totalmente en desacuerdo 

 2 

 3 

 4 

 5 - Estoy totalmente de acuerdo 

 

¿Qué tan satisfecho se sintió la última vez que compró en este supermercado? 

 1 - Nada satisfecho 

 2 

 3 

 4 

 5 - Muy satisfecho 

 

Los protocolos de seguridad adoptados por este supermercado ayudan a prevenir el 

contagio del COVID-19: 

 1 - Estoy totalmente en desacuerdo 

 2 

 3 

 4 

 5 - Estoy totalmente de acuerdo 
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¿Qué tan probable es que recomiende este supermercado? 

 1 - Muy poco probable 

 2 

 3 

 4 

 5 - Muy probable 

 

Pienso que las personas que son importantes para mí creen que yo no debería ir a comprar 

a un supermercado durante la pandemia por el COVID-19: 

 1 - Estoy totalmente en desacuerdo 

 2 

 3 

 4 

 5 - Estoy totalmente de acuerdo 

 

¿Cómo calificaría los protocolos de seguridad contra el COVID-19 adoptados por este 

supermercado? 

 1 - Muy malos 

 2 

 3 

 4 

 5 - Muy buenos 

 

Un contagio del COVID-19 sería algo muy grave para mí: 

 1 - Estoy totalmente en desacuerdo 

 2 

 3 

 4 

 5 - Estoy totalmente de acuerdo 

 

Siento que soy muy vulnerable al COVID-19: 

 1 - Estoy totalmente en desacuerdo 

 2 

 3 

 4 

 5 - Estoy totalmente de acuerdo 

 

Los protocolos de seguridad adoptados por este supermercado son adecuados para 

prevenir el contagio del COVID-19: 

 1 - Estoy totalmente en desacuerdo 

 2 

 3 

 4 

 5 - Estoy totalmente de acuerdo 
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¿Cómo calificaría su más reciente visita a este supermercado? 

 1 - Muy mala 

 2 

 3 

 4 

 5 - Muy buena 

 

Creo que si me contagiara del COVID-19 me enfermaría gravemente: 

 1 - Estoy totalmente en desacuerdo 

 2 

 3 

 4 

 5 - Estoy totalmente de acuerdo 

 

Los protocolos de seguridad adoptados por este supermercado son buenos para prevenir 

el contagio del COVID-19: 

 1 - Estoy totalmente en desacuerdo 

 2 

 3 

 4 

 5 - Estoy totalmente de acuerdo 

 

¿Qué tan probable es que usted regrese a este supermercado para su próxima compra? 

 1 - Muy poco probable 

 2 

 3 

 4 

 5 - Nada satisfecho 

 

 

--- 

 

Muchas gracias. 

Valoramos mucho su participación. 
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Apéndice E 

Sintaxis del modelo de medición 
 
> #head(carladf) # VARIABLES DEL LA DB 

> str(carladf) 
tibble [733 × 32] (S3: tbl_df/tbl/data.frame) 
 $ GENERO     : num [1:733] 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 ... 
 $ EDAD       : num [1:733] 4 2 4 3 1 1 1 1 1 1 ... 
 $ INGRESO    : num [1:733] 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 ... 
 $ DISTRITO   : num [1:733] 1 4 5 3 4 3 3 3 6 6 ... 
 $ INSTRUCCION: num [1:733] 3 3 5 4 2 2 5 3 1 1 ... 
 $ OCUPACION  : num [1:733] 3 3 2 3 1 1 1 1 1 1 ... 
 $ FORMATO    : num [1:733] 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 ... 
 $ ULTCOMPRA  : num [1:733] 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 ... 
 $ TIPOCOMPRA : num [1:733] 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 ... 
 $ FACILACCESO: num [1:733] 5 5 5 5 4 5 3 5 5 5 ... 
 $ CLIENTEFREC: num [1:733] 1 1 1 1 2 1 2 1 2 2 ... 
 $ FRECUENCIA : num [1:733] 4 1 3 2 3 3 4 4 5 5 ... 
 $ INT1       : num [1:733] 5 5 4 5 1 1 5 3 5 5 ... 
 $ INT2       : num [1:733] 5 5 4 5 4 5 4 4 5 5 ... 
 $ INT3       : num [1:733] 4 5 4 5 4 2 4 4 5 5 ... 
 $ EXP1       : num [1:733] 5 5 4 5 5 4 4 4 2 2 ... 
 $ EXP2       : num [1:733] 5 5 3 5 5 5 4 4 4 4 ... 
 $ EXP3       : num [1:733] 4 5 3 5 4 3 5 3 5 5 ... 
 $ VUL1       : num [1:733] 3 2 4 3 3 5 2 2 4 4 ... 
 $ VUL2       : num [1:733] 2 3 3 1 3 3 3 3 2 2 ... 
 $ VUL3       : num [1:733] 3 2 5 4 4 5 2 3 5 5 ... 
 $ VUL4       : num [1:733] 2 3 4 4 5 5 1 2 5 5 ... 
 $ VUL5       : num [1:733] 2 2 4 2 3 2 1 1 2 2 ... 
 $ SEG1       : num [1:733] 4 5 3 5 4 3 4 4 5 5 ... 
 $ SEG2       : num [1:733] 5 5 3 5 5 2 4 4 5 5 ... 
 $ SEG3       : num [1:733] 4 5 3 4 4 4 4 4 5 5 ... 
 $ SEG4       : num [1:733] 5 5 4 5 5 3 4 4 5 5 ... 
 $ SEG5       : num [1:733] 4 5 3 5 5 3 4 4 5 5 ... 
 $ INSOC1     : num [1:733] 2 3 3 3 3 5 3 1 5 5 ... 
 $ INSOC2     : num [1:733] 4 3 4 4 5 3 4 1 3 3 ... 
 $ INSOC3     : num [1:733] 2 1 4 3 5 3 3 1 2 2 ... 
 $ INSOC4     : num [1:733] 2 2 3 3 4 3 5 1 5 5 ... 
 
 
# CFA FINAL 
  
> retailcfamodel = ' 
+ # Factors 
+ SEG =~ SEG1 + SEG2 + SEG3 + SEG4 + SEG5 
+ EXP =~ EXP1 + EXP2 + EXP3 
+ INT =~ INT1  + INT3  
+ IS =~ INSOC1 + INSOC2 + INSOC3 + INSOC4 
+ VUL =~ VUL1 + VUL2  + VUL5 
 ' 
  
> retailcfa = cfa (retailcfamodel, carladf, std.lv=TRUE, estimator="MLR") 
> summary(retailcfa, standardized= TRUE, fit.measures = TRUE) 
lavaan 0.6-9 ended normally after 34 iterations 
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Apéndice F 

Sintaxis del modelo estructural 

 
> # PARTE 2; ECUACIONES ESTRUTURALES  
>  
> retailsemmodel = ' 
+ # Modelo de Medición 
+ # Factors 
+ SEG =~ SEG1 + SEG2 + SEG3 + SEG4 + SEG5 
+ EXP =~ EXP1 + EXP2 + EXP3 
+   
+ INT =~ INT1  + INT3  
+ IS =~ INSOC1 + INSOC2 + INSOC3 + INSOC4 
+  
+ VUL =~ VUL1 + VUL2 + VUL5 
+  
+  
+  
+ # Modelo estructural (ecuaciones estructurales) sin intreacciones 
+ INT ~ EXP  + VUL + IS + SEG + FACILACCESO  + GENERO + EDAD + FRECUENCIA 
+ EXP ~ SEG + FRECUENCIA +   FACILACCESO  + GENERO + EDAD + FRECUENCIA 
+  
+ #covarianzas 
+ EXP ~~ VUL 
+ EXP ~~ IS 
+ VUL ~~ IS 
+  
+ ' 
>  
> retailsem = cfa (retailsemmodel, carladf, std.lv=TRUE, estimator="MLR") 
> summary(retailsem, standardized= TRUE, fit.measures = TRUE) 
lavaan 0.6-9 ended normally after 47 iterations 
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