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Resumen

El showrooming es un comportamiento de compra donde los consu-
midores examinan productos en tiendas fisicas para luego adquirirlos
online. Este estudio analiza cémo variables como el riesgo percibido,
la necesidad de tocar y sentir, el uso de internet, la satisfaccién con la
informacion y la socializacion influyen en el showrooming de ropa en
Ciudad Victoria, Tamaulipas. Para ello, se realiz6 una encuesta en linea
a personas mayores de 15 afios. La metodologia incluy6 andlisis factorial
exploratorio para agrupar items por variables y posteriormente, se llevo
a cabo la regresion de Poisson para evaluar relaciones. Los resultados
indican que el uso de internet y la satisfaccion con la informacién tienen
un efecto positivo en el showrooming. Contrario a ello, se encontr6 que
la necesidad de sentir y tocar los productos, asi como la socializacion,
afectan negativamente. Por tltimo, no fue posible comprobar las hipétesis
relacionadas con el impacto del uso de dispositivos y el riesgo percibido
en este comportamiento. Este trabajo contribuye a la literatura acerca
del showrooming en el contexto especifico del mercado de ropa en una
ciudad mexicana.

El Showrooming un nuevo estilo de compra

Los avances en la tecnologia moderna estan obligando a las empresas
minoristas tradicionales a diversificar sus canales de distribucién para
atraer la atencién de los clientes finales. L.as empresas con una estrategia
multicanal ofrecen a los clientes la oportunidad de adquirir productos
tanto en tienda fisica como en linea, ofreciendo diferentes promociones
en cada canal para que los consumidores puedan elegir su opcién pre-
ferida (Bezes, 2018).

Como canal de venta, los smartphones se han integrado como un
elemento imprescindible en el dia a dia de las personas. En el contexto
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mexicano, los teléfonos inteligentes ofrecen a los consumidores la ven-
taja de utilizar sitios web y aplicaciones para adquirir productos. El 59
% de los mexicanos entre 25 y 34 afios eligen esta forma de compra. La
categoria mas demandada en esta plataforma es la entrega de comida.
Sin embargo, persisten las preocupaciones de los consumidores sobre el
fraude al comprar en linea, lo que supone un alivio para los minoristas
tradicionales, pero un desafio para las empresas que operan unicamente
en linea (Statista, 2022).

En paises desarrollados como Estados Unidos, la integracién de nuevas
tecnologias en la vida diaria de los consumidores se ha convertido en un
fenémeno generalizado. Un estudio realizado en dicho pais se encontro
que mas del 50 % de los millennials se sienten comodos comprando en
linea. Este grupo demografico ha crecido con un conocimiento profundo
de la compra de productos en internet, lo que proporciona una perspec-
tiva mas amplia para el uso de nuevas tecnologias para comprender las
decisiones de compra en linea. Esto llevara a las empresas a adoptar y
adaptar estrategias omnicanal (Johnson y Ramirez, 2021).

Hoy en dia, los consumidores pueden obtener una perspectiva mas
completa al realizar una compra calificando su experiencia en una tienda
minorista o buscando especificaciones de productos y resefias en linea.
Ahora hay opciones disponibles, por tanto, las organizaciones pueden
estar presentes en dos o mas canales y enviar el mismo mensaje en cada
canal con el objetivo de incentivar a las personas a reconocer la marca
y asociarla con el producto, y fidelizar a la empresa (Bezes, 2018).

El poder de la omnicanalidad tiene un impacto positivo en los consumi-
dores, ya que la informacion es facilmente accesible a través de internet.
Sin embargo, para ciertas empresas puede significar fortaleza y para otra
debilidad al considerar que se puede perder el control en sus esfuerzos
de conquistar el mercado (Bézes, 2018). La combinacién de diferentes
canales se hace evidente tanto en la btisqueda de producto como en la
compra final. Este predominio de los consumidores en la interaccién
a través de multiples canales conduce a un fenémeno conocido como
“showrooming” (Flavian, Gurrea y Orus, 2019).

El fendmeno showrooming se produce cuando una persona recono-
ce la necesidad de adquirir un producto y decide primero examinar el
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producto en una tienda fisica antes de comprarlo online. Esta estrategia
proporciona la tranquilidad de haber comprobado personalmente las ca-
racteristicas del producto antes de comprarlo (Frasquet y Miquel, 2021;
Daunt y Harris, 2017).

Segtin Rajkumar, Vishwakarma y Gangwani (2021), en el Reino Uni-
do, el 68 % de las personas investigaron un producto en una tienda fisica
antes de comprarlo online (los llamados showroomers), lo que constituye
una proporcion significativa de este nuevo patron de comportamiento.
Sin embargo, aunque este comportamiento del consumidor es un campo
relativamente nuevo, se ha estudiado cada vez mas en la literatura. A
continuacion, se detallan las principales areas de investigacion relacio-
nadas con el showrooming.

La investigacion del fenomeno puede relacionarse con una variedad
de areas, que incluyen: las caracteristicas de los showroomers, las per-
cepciones sobre los canales de compra y las estrategias que los minoristas
pueden implementar, incluyendo ajustes de precios, exclusividad de
productos, autorregulacion y estrategias de venta cruzada. Estos estu-
dios también estan respaldados por diversas teorias como la Teoria del
Comportamiento Planificado (TPB), la Teoria Unificada de Aceptacion
y Uso de la Tecnologia (UTAUT 2), la Teoria de la Reduccién de la In-
certidumbre y la Teoria de la Contabilidad. Ademas, modelos como el
modelo de aceptacién tecnologica (TAM), el modelo SOR (estimulo-or-
ganismo-respuesta), el modelo econémico y el control conductual perci-
bido (PBC) se utilizan como herramientas para comprender tal fenémeno
(Chimborazo et al., 2021; Arora y Sahney, 2018; Rejon y Luna, 2017).

El proceso de compra del showroomer implica varias etapas antes
de la adquisicion del producto. Asi, los consumidores tienden a crear o
restar valor dependiendo de si eligen una tienda fisica o una tienda on-
line. Daunt y Harris (2017) relacionan este concepto con caracteristicas
individuales de los consumidores, como la implicacién con el producto,
el nivel de conocimiento de compra en la tienda, la experiencia en el uso
de internet y el nivel de satisfaccion obtenido durante la compra.

Autores como Dahana, Shin y Katsumata (2018) incluyen variables
adicionales en sus analisis como riesgo percibido, sensibilidad al precio,
uso de dispositivos de acceso y variables demograficas como edad, género
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y estado civil. También examinan con qué frecuencia los consumidores
suelen considerar los productos en la tienda antes de comprarlos en
linea. Estas variables también son relevantes para el modelo propuesto
por Daunt y Harris (2017). Este modelo incluye la confianza en los
vendedores de tiendas fisicas y en linea y el valor percibido en ambos
canales. Esto indica que, ademas del precio, varios factores influyen en
el comportamiento showroomer.

Shakir et al. (2022) buscan distinguir entre dos tipos de productos:
productos de bisqueda y productos de experiencia, los cuales sirven para
visualizar con mejor precision los comportamientos de compra para cada
tipo. Su estudio clasifica los dispositivos electronicos y la ropa como
productos experienciales. La clasificacion de productos de busqueda se
refiere a productos sobre los cuales las tiendas pueden recopilar infor-
macion porque los productos tienen caracteristicas universales. Por otro
lado, la categoria de producto “experiencia” se refiere a la necesidad del
consumidor de experimentar y observar directamente el producto, siendo
posible llevar a cabo la accion.

Ahora bien, es importante destacar que el comercio electrénico esta
creciendo gradualmente en la region de América Latina, que incluye
paises en desarrollo. Segin datos de Statista para 2022, se espera que las
ventas minoristas de comercio electronico en Ameérica Latina alcancen
aproximadamente 68 mil millones de délares. En 2021, los paises lide-
res en estas ventas fueron Brasil, México, Argentina, Colombia, Chile y
Pert. En México, las ventas especificas de comercio electronico mévil
fueron de aproximadamente 15 mil millones de ddlares.

En México encontramos que falta investigacién que aborde adecuada-
mente el fendmeno del showrooming. Por tanto, se requiere un analisis
de las siguientes variables que influyen en la eleccién de esta practica.
El presente estudio brindara una valiosa orientacién a los minoristas,
permitiéndoles desarrollar estrategias para mantener la lealtad de los
consumidores hacia sus productos, independientemente de la combinacién
de canales que los consumidores elijan para comprar.

Por lo tanto, el objetivo general de este estudio es proporcionar un
analisis de los factores actitudinales que tienen un impacto significativo
en la probabilidad de que los consumidores elijan el showrooming como
parte integral de su proceso de compra.
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Showrooming y sus determinantes

Algunos investigadores han centrado su trabajo en comprender las se-
fnales clave que llevan a las personas a ser showroomers. A partir de la
literatura existente, se han formulado una serie de factores que influyen
en este comportamiento. Por ejemplo, Dahana, Shin y Katsumata (2018)
examinan aspectos como el riesgo percibido, la percepcién de precios, las
variables demograficas, el uso de Internet y los dispositivos electrénicos
en su modelo de investigacion. Por otro lado, Mukherjee y Chatterjee
(2021) incluyen la satisfaccion con la informacion y la necesidad de
experimentar fisicamente el producto. Ademas, el estudio de Arora y
Sahney (2018) identific6 la socializacion como un factor relevante.

Es importante recordar que el concepto de “riesgo percibido” puede
interpretarse de manera diferente segun el autor y el contexto especifico
del fenémeno que se estudia. En el caso del showrooming se realizaron
dos estudios investigando la variable. El primer estudio realizado en
India por Rajkumar, Vishwakarma y Gangwani (2021) se centro en la
evaluacion de la ropa de marca y la percepcién de riesgo se relaciona
principalmente con las compras online. Un segundo estudio realizado
por investigadores japoneses Dahana, Shin y Katsumata (2018) se centrd
de la misma forma en la ropa como producto de investigacién. Ambos
estudios mostraron efectos negativos y significativos relacionados con
los riesgos percibidos asociados con el showrooming. Esto sugiere que es
probable que los consumidores de estas dos regiones perciban mayores
riesgos al participar en el showrooming.

H1: El riesgo percibido afecta negativa y significativamente el com-
portamiento de showrooming.

El acceso y uso de internet juega un papel importante a la hora de
decidir realizar un comportamiento de showrooming. Dahana, Shin y
Katsumata (2018) sefialan que la experiencia que tienen los usuarios al
interactuar con el sitio web de una tienda online puede influir en su de-
cision de compra. Por otro lado, Kaduskeviciute y Urbonavicius (2019)
refieren al término mavenismo de internet a aquellos que son carentes de
experiencia y conocimiento en el uso de los canales online proporcionados
por las empresas, lo que puede dificultar el showrooming. Estos estudios
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reflejan que las variables de uso de internet asociadas al fendmeno del
showrooming son vistas desde diferentes perspectivas.

Ahora bien, para tal variable, se identificaron tres estudios relevantes.
Uno de ellos fue realizado por Dahana, Shin y Katsumata (2018) y se cen-
tr6 en la moda del consumidor. Fue desarrollado en Japén y se descubrié
que tenia una relaciéon importante con el fendmeno del showrooming. En
el Reino Unido, esta variable se denominé “conocimiento de Internet”,
centrandose en productos comunes, en tal estudio los investigadores
Daunt y Harris (2017) encontraron una asociacién positiva significativa
que sugiere que un mayor conocimiento de internet conduce a una mayor
participacion en el showrooming en esta region.

Sin embargo, en Estados Unidos se realiz6 un estudio que considerd
dos conceptos relacionados con la variable “uso de internet”. El prime-
ro es “Mavenismo” y el segundo es “Experiencia en internet”. Ambos
aspectos buscaban medir el impacto de productos como ropa, zapatos,
articulos deportivos, muebles, juguetes/juegos, utensilios/electrodo-
mésticos, computadoras, televisores, productos de audio y camaras en
el comportamiento de showrooming. Este estudio confirmé una relacion
positiva y significativa, lo que sugiere que las personas que se consideran
particularmente conocedoras de internet tienen mas probabilidades de
comprar en una tienda en linea después de comprobar un producto en
una tienda fisica.

Lo anterior constituye que la variable uso de internet tienda a com-
probarse como:

H2: El uso de internet se relaciona positiva y significativamente con
el comportamiento de showrooming.

Con base en su investigacion, Dahana, Shin y Katsumata (2018)
destacan los beneficios que los dispositivos electronicos ofrecen a los
consumidores. Por ejemplo, el acceso a teléfonos moviles permite a
los clientes interactuar instantaneamente en linea, generar demanda y
explorar opciones, dandoles acceso a una amplia gama de ofertas. Este
beneficio se extiende a cualquier dispositivo conectado a internet, como
tabletas, computadoras portatiles, computadoras de escritorio y consolas
de juegos, lo que beneficia a los showroomers. Sin embargo, es impor-
tante sefialar que hubo pocos articulos disponibles sobre esta variable
en la literatura revisada.
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En Espafia, un estudio realizado por Chimborazo, Frasquet, Molla y
Miquel (2021) investigd las variables de la adiccion al celular, abarcando
una amplia gama de productos en general. Sin embargo, los hallazgos
sugieren que la adiccion a los teléfonos moéviles no tiene un impacto
significativo en el comportamiento de los consumidores en este pais.
Esto sugiere que las tendencias del showrooming no estan fuertemente
asociadas con la adiccidn al teléfono celular en Espaia.

Sin embargo, en Japén, Dahana, Shin y Katsumata (2018) centraron
su investigacion en la categoria de ropa y examinaron variables depen-
dientes de los dispositivos moviles. Los investigadores encontraron que
esta variable tuvo un impacto positivo y significativo. Esto sugiere que a
medida que los consumidores japoneses adoptan cada vez mas dispositi-
vos electronicos, es cada vez mas probable que visiten una tienda fisica
solo para ver un producto y luego comprarlo en linea.

Estos hallazgos proporcionan una base para comprender cémo los
consumidores utilizan los dispositivos electronicos en el proceso de
toma de decisiones de compra y exploran la relacién entre la adiccién al
celular y el showrooming en diferentes contextos culturales. Por lo tanto:

H3: El uso de dispositivos electronicos se relaciona positiva y signi-
ficativamente con el comportamiento de showrooming.

La socializacion juega un papel importante para los consumidores que
valoran las interacciones en la tienda y las experiencias de compra. Esta
actividad no solo proporciona una distraccion, sino que también permite
a los consumidores compartir su experiencia con amigos y familiares y
recibir asistencia personal de los empleados de la tienda para resolver
rapidamente sus dudas (Shankar, Yadav, Gupta, Jebarajakirthy, 2021).

Respecto a la variable socializacion, se observaron diferencias en su
conceptualizacion en diferentes estudios. En Espafia se defini6 como in-
fluencia social, y en Estados Unidos se definié como el placer de comprar.
Estos estudios analizaron una amplia gama de productos, incluyendo
ropa, zapatos, articulos deportivos, muebles, juguetes/juegos, utensilios/
electrodomésticos, computadoras, televisores, productos de audio y ca-
maras. Los resultados mostraron que la influencia social influia positiva y
significativamente en el showrooming en Espafia, mientras que el disfrute
de las compras no influia significativamente en este comportamiento en
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Estados Unidos (Chimborazo, Frasquet, Molla, y Miquel, 2021; Gensler,
Neslin y Verhof, 2017). Por otro lado, un estudio realizado en la India
centrado en consumidores que compran productos electrénicos encontrd
que la influencia de la socializacion en el comportamiento de showroo-
ming era insignificante (Arora y Sahney, 2018).

Estos resultados sugieren que los efectos de la socializacion en el
showrooming pueden variar segtin el contexto cultural y el tipo de pro-
ducto analizado.

De modo que, a partir de la previa revision de literatura se plantea la
siguiente hipotesis:

H4: La socializacion se relaciona positiva y significativamente con
las personas con un comportamiento de showrooming.

Para algunos consumidores, la necesidad de tocar y sentir fisicamente
un producto antes de comprarlo es un aspecto importante del proceso
de compra. Algunos investigadores han descubierto que las compras en
linea pueden generar sentimientos de arrepentimiento porque los con-
sumidores no pueden considerar cuidadosamente las caracteristicas del
producto y, por lo tanto, pueden recibir productos que no cumplen con
sus expectativas (Mukherjee y Chatterjee, 2021).

En cuanto a la variable “tocar y sentir”, se identificaron estudios
relevantes realizados entre consumidores de productos electrénicos en
India. El estudio encontré un nivel significativo de significancia que
sugiere que los consumidores en el mercado de productos electrénicos
de la India tienden a buscar una experiencia practica con un producto
antes de realizar una compra en linea con confianza (Arora y Sahney,
2018). Este resultado resalta la importancia de esta variable en el contexto
especifico de los productos electrénicos en la India.

En consecuencia, existe una tendencia positiva y significativa en el
showrooming, por ese motivo se plantea la siguiente hipotesis:

H5: La necesidad de tocar y sentir el producto se relacionan positiva
y significativamente con un comportamiento de showrooming.

La busqueda de informacion juega un papel importante en el fené-
meno del showrooming porque los consumidores suelen buscar infor-
macion antes de tomar decisiones de compra. Este aspecto se reconoce
como esencial ya que la informacién proviene de diversas fuentes, como
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anuncios de television, anuncios de redes sociales y recomendaciones
de amigos (Kang, 2018).

La satisfaccion informativa es una variable que se ha investigado en
la investigacion del showrooming de diferentes formas dependiendo del
contexto de estudio y la ubicacion geografica.

Se identificaron dos articulos relevantes que investigaron esta variable
en el contexto especifico del showrooming. El primer estudio se realizd
en Japon y se centro en diversos conocimientos previos de los consumi-
dores de ropa. Este estudio encontr6 un nivel de importancia significa-
tivo y positivo, lo que sugiere que los consumidores de ropa japoneses
valoran la informacion previa al realizar showrooming. Por otro lado, en
Estados Unidos, la satisfaccién con la informacién se formulé de manera
diferente en dos articulos, uno solamente como informacion y otro como
obtencion de informacion. Ambos estudios se realizaron por el mismo
investigador en diferente afio y contexto pues en 2019 se concentr6 en
individuos que adquirieran productos en general y en 2018 evalu6 a los
consumidores de ropa y productos de belleza. A pesar del tiempo y una
muestra distinta, se encontré un impacto positivo, lo que sugiere que,
en Estados Unidos, tener una satisfaccién adecuada con la informacién
influye positivamente en el comportamiento de showrooming (Kang,
2019; Kang, 2018).

Por consiguiente, se inclina mas hacia un nivel de significancia positivo
y significativo, de modo que se plantea la siguiente hipotesis:

H6: La satisfaccién con la informacion se relacionan positiva y sig-
nificativamente con el comportamiento de showrooming.

El modelo de investigacion desarrollado para este estudio se basa
en el modelo propuesto por Dahana, Shin y Katsumata (2018) como
punto de partida. Sin embargo, se han realizado ajustes importantes al
incluir diversas variables especificas relacionadas con el fendmeno del
showrooming (Figura 1) propuestas por Mukherjee y Chatterjee (2021)
y Arora y Sahney (2018) como la variable sentir y tocar, la satisfaccion
con la informacién y la socializacion.
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Figura 1.
Propuesta del modelo de investigacion

Riesgo percibido

Uso de internet

Uso de dispositivos

Comportamiento
showrooming

Socializacion

Sentir y tocar

Satisfaccion con la informacion

Fuente: Elaboracién propia.

Metodologia

Este estudio tiene como objetivo analizar los factores demograficos y ac-
titudinales que influyen en la probabilidad de showrooming entre mujeres
y hombres mayores de 15 afios en el centro de Tamaulipas, especialmente
en los compradores de ropa, llevandose a cabo de forma cuantitativa y
causal. Este enfoque nos permite identificar relaciones causales entre las
variables del modelo de investigacion y las hipotesis propuestas.

A diferencia de un disefio experimental, este estudio no manipula
a los participantes ni contiene variables de control. Se llev6 a cabo un
cuestionario con escala Likert, siguiendo la metodologia propuesta por
Bernal (2010). La eleccién de este método ofrece importantes beneficios,
ya que permite recopilar datos sobre la experiencia del consumidor y
proporciona una comprension mas profunda del comportamiento del
consumidor en el contexto del showrooming.

La poblacién de estudio se centra en personas de 15 afios o mas,
tras la enmienda de 2017 al articulo 123 de la Constitucion que elevo
la edad minima para trabajar a 15 afios. Esta poblacion se considera
econdmicamente activa y participa en el consumo de productos y servi-
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cios, especialmente ropa. Segtn datos del INEGI del segundo trimestre
de 2022, la Poblacién Econémicamente Activa (PEA) de Tamaulipas
es de 1 675 906 personas, la cual constituye una parte importante de la
poblacion de estudio.

Dado que la poblacion de estudio es bastante grande, se utilizaran
técnicas de muestreo probabilistico, especificamente muestreo aleatorio
simple, para seleccionar una muestra representativa de consumidores
que compran ropa en el area de estudio. Esto le da a cada consumidor
las mismas posibilidades de ser incluido en la muestra, lo que hace que
los resultados sean mas generalizables.

La muestra final del estudio estuvo compuesta por 89 respuestas y se
utilizé para identificar variables que influyen en la decisién de buscar
informacién online y adquirir un producto en una tienda fisica, o vice-
versa. El cuestionario del estudio incluye 33 items y su distribucion se
realiza en linea.

Las mediciones de las variables se desarrollaron tomando como re-
ferencia diversos investigadores que han estudiado su relacion con el
fendmeno en estudio (Tabla 1). Para la variable “Showrooming” se cred
un item para identificar personas que buscaron productos en tiendas fisicas
y los compraron online. La variable “Riesgo percibido” consta de cinco
items que abordan aspectos como el miedo al error, el juicio de calidad,
la incertidumbre, el miedo general y la preocupacién de que el producto
no cumpla con las expectativas. La variable “Uso de Internet” se divide
en cinco factores relacionados con la evaluaciéon de la tienda online, el
conocimiento de la tienda online, la satisfaccion con la experiencia de
compra online, el conocimiento general de las tiendas disponibles, la
comparacion de productos y la obtencién de precios online. De manera
similar, la variable “Uso de dispositivos” evalua el uso intensivo de telé-
fonos moviles, la dependencia de los dispositivos, la variedad de uso del
teléfono movil y la sensacion de desorientacion cuando no esta en uso.
La variable “Socializacion” consta de cuatro items que preguntan sobre
interaccion social durante el proceso de compra, intencién de compra
con fines sociales, relacion con el personal de la tienda y evaluacién del
servicio personalizado.

De acuerdo con la variable “Sentir y tocar” mide la importancia de ver
fisicamente el producto antes de comprarlo, el acto de tocar el producto
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antes de comprarlo, la renuencia a comprar sin esa sensacion tactil y
una sensacion de seguridad. Finalmente, la variable “Satisfaccién con
la informacion” consta de cuatro items que evalian la utilidad de las
resefias online, la influencia de las resefias en la toma de decisiones, la
informacién proporcionada por la tienda y la percepcién de los servicios

de informacion prestados.

Tabla 1. Medicion de las variables

Variable ftem Etiqueta Autor
Showrooming SoW  Practicar showrooming Rathee y Rajain (2019)
Riesgo percibido ~ RP1 Equivocarse Rajkumar, Vishwakarma y

RP2 Juzgar calidad Gangwani (2021); Arora y
RP3 Inseguridad Sahney (2019)
RP4 Temor
RP5 No cumpla requisitos
Uso de Internet UI10  Evaluar tienda en linea Daunt y Harris (2017)
UIll  Conocedor de tiendas
en linea
UlI12 Complace comprar en
linea
Ul13 Conocimiento de tien-
das
Ull4  Comparacion de ropa
Uso de dispositivos UD15  Alto uso de celular Chimborazo, Frasquet, Mo-
UD16  Perdido sin celular lla'y Miquel (2021)
UD17  Celular para todo
UD18 Dependiente del celular
Socializacién S19 Interactuar con gente  Shankar, Yadav, Gupta y
S20 Comprar para socializar Jebarajakirthy (2021); Aw
S21 Interaccién con personal (2020)
S22 Atenci6n personalizada
Sentir y tocar ST23  Examinar fisicamente  Jain y Shankar (2022)
ST24  Tocar antes de comprar
ST25  Resistencia a comprar
ST26 | Seguridad al comprar



56 | Estudios aplicados de Marketing desded la excperiencia del consumidor...

Variable item Etiqueta Autor
Satisfaccién con la SI27 Resefias ttiles Mukherjee y Chatterjee
informacién SI28  Resefias facilitan com- (2021); Shankar, Yadav,

pras Gupta y Jebarajakirthy

SI129 Informacion de tiendas (2021)

SI30 Servicio de informacién

Fuente: Elaboracion propia.

Las técnicas utilizadas para el andlisis de los datos fue el analisis fac-
torial para identificar y agrupar los items que representan cada una de
las variables analizadas, y la regresiéon Poisson, dicha regresion tiene
la caracteristica de utilizar como variable dependiente una variable de
conteo, lo cual se realiza con la pregunta cuantas veces ha comprado
en linea a aquellos encuestados que se identificaron previamente como
showroomers.

Resultados

Descriptivos

La encuesta se aprob6 y empezé a difundir en octubre 2023, por lo tanto,
los consumidores de ropa con los que se realiz6 el estudio fueron 93. La
pregunta filtro arrojé 89 personas que si compraron ropa en el tltimo
afio, la mayoria de los cuales tenian entre 20 y 29 afios. El segundo gru-
po mas grande, con 19 encuestados, es el de personas de entre 30 y 39
afos. Le siguieron los compradores de 40 a 49 afios con 16 encuestas,
y, por ultimo, los grupos de 50 a 59 afios y 60 afios 0 mas participaron
con 11 individuos cada uno. Un dato relevante es que ain no se obtienen
respuesta de los adolescentes entre 15 y 19 afios.

En cuanto al género, 64 encuestas tuvieron una fuerte participacién
femenina y 25 hombres contribuyeron al andlisis. De acuerdo con la
ocupacién, los empleados fueron los que mas participaron con un total
de 62 encuestas. El resto de encuestados se dividieron en 13 estudiantes,
5 empresarios y lo que respecta a los pensionados y las personas que se
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dedican a las labores del hogar tuvieron el mismo ntimero de intervencion
con 4 personas para cada grupo.

Analizar los ingresos mensuales ayuda a comprender el poder adqui-
sitivo de una muestra. En la investigacion se obtuvieron 40 encuestados
con ingresos que oscilaban entre $12 978 y $23 451. Le sigue el grupo de
ingresos de $0 a $12 977, con 35 encuestas. El tercer grupo se posicioné
con 9 consumidores que ganan entre $23 452 y $49 890, mientras que las
personas con un nivel de ingresos mayor a $49 890, fueron 5 encuestados.
En cuanto al estado civil, 44 personas reportaron estar solteras, seguidas
de 32 que estaban casadas, y las restantes se dividen en 6 en unién libre,
5 divorciadas y 2 viudas.

Ademas, al inicio de la encuesta se formularon dos preguntas abiertas
sobre las plataformas online en las que habian comprado ropa anterior-
mente y con qué frecuencia lo hicieron. SHEIN fue la principal opcién
con 38 compradores, seguida de Liverpool con 13, H&M con 8, Mercado
libre con 7 y Amazon con 5; en la Figura 3 se observa las afirmaciones
previas.

Figura 2.
Tiendas en linea

Amazon
Mercado Libre

H&M
SHEIN

Liverpool

Fuente: Elaboracién propia.
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Analisis factorial

Para identificar los determinantes que implican realizar un comporta-
miento de showrooming se realizé un analisis factorial, en el cual se
desarroll6 el método de Maxima verosimilitud y rotacion Varimax. Es-
tos resultados permitieron identificar un indice de adecuaciéon muestral
apropiado (KMO) con valor de 0.739 y el test de esfericidad de Barlett
resulto significativo con un p-value de 0.000. Es asi como el analisis fac-
torial exploratorio implicé la existencia de seis factores que explicaban
el 64.37 % de la varianza.

Del mismo modo, es conveniente indicar que se perdieron 5 items
debido a que sus cargas factoriales fueron inferiores del 0.500, solamente
se conservo un item (SI29) con carga de 0.494, puesto que al conservarlo
se mejoraba la fiabilidad de la variable Satisfaccion con la informacién.

De acuerdo con los cinco items del primer factor, este se constituye
como uso de dispositivos, el cual explica el 14.62 % de la varianza, lo que
refiere a dicho factor dominante al medir el comportamiento showroomer.
El segundo factor toma por nombre sentir y tocar, en el cual intervienen
cuatro items, los cuales explican el comportamiento con un 10.54 % de
la varianza. Respecto a los tres items que explican el tercer factor, se
refiere a la satisfaccion con la informacién y obtiene un porcentaje del
10.40 %. El cuarto factor contiene también tres items que sittia un 9.92
% de la varianza, constituyéndose como el factor de uso de dispositivos.
En cuanto al quinto factor, se determina como riesgo percibido, inclu-
yendo a su vez tres items y resultando con un porcentaje de 9.64 %. Por
ultimo, el sexto factor explica la socializaciéon por medio de tres items
que derivan un 9.22 % de varianza.

En cuanto a la fiabilidad de la escala, la tabla 2 presenta los valores
obtenidos en el Alpha de Cronbach, siendo superiores al umbral de 0.700
que marca la literatura estadistica como valido para confiar en la escala
de medida (Hair, et al., 1999). Igualmente, la Tabla 2 presenta los valores
de las cargas factoriales de cada una de las variables y su integracion.
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Tabla 2.

Integracion de variables y fiabilidad de la escala

Factor
- = 1 Ll
= & &£z 5 § §
e g 8 - = g 8
B g E Z SE Zg s g I%
= 8 o= > SE T3 oF = < 3
e = @ B TS = wo ® =
° S §E FE T & ¢ £
8 5] = = 8 E uo) E"
o} »w 852 D <
UI13 Conocimiento de tien- .930 0.870
das
UI14 Comparacion de ropa .828
Ul12 Complace comprar en .729
linea
UIll Conocedor de tiendas .633
en linea
UI10 Evaluar tienda en linea .585
ST26 Seguridad al comprar 723 0.794
ST24 Tocar antes de comprar .702
ST25 Resistencia a comprar .672
ST23 Examinar fisicamente .567
SI27  Resefias ttiles 919 0.833
SI28  Resefias facilitan com- .849
pras
SI29  Informacién de tiendas 494
UD16 Perdido sin celular .854 0.848
UD18 Dependiente del celular .841
UD17 Celular para todo .688
RP4  Temor .882 0.821
RP3  Inseguridad .791
RP5  No cumpla requisitos .616
S21  Interaccién con perso- .832  0.805
nal
S22 Atencion personalizada .747
S20  Comprar para socializar .557
Fuente: Elaboracién propia.
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Analisis de regresion de Poisson

Una vez que se han construido y validado las variables que conforme
a la literatura pueden afectar el comportamiento de showrooming de
los consumidores, se procede a comprobar las hipdtesis anteriormente
explicadas en el apartado tedrico.

El analisis de regresion es la técnica estadistica que permite demostrar
el efecto que determinadas variables ocasionan en una variable respuesta
o variable dependiente, no obstante, existen diferentes formas de ejecutar
dicha técnica considerando los supuestos inherentes a la misma, asi como
la forma de medicién de la variable dependiente. En este sentido, en la
presente investigacion se busca determinar las variables que afectan al
showrooming.

El showrooming por tanto es la variable dependiente que fue captu-
rada a través de una medida de frecuencia de compra en linea una vez
que las personas se han identificado previamente como showroomers al
preferir acudir a la tienda fisica a ver los productos para posteriormente
adquirirlos en linea.

Los modelos de regresion de Poisson se utilizan cuando se busca
modelar eventos en los que se cuentan los resultados es decir cuando
la variable dependiente representa la cantidad de veces que ocurre un
evento (Issac y Rivera, 2021).

Por lo anterior se plantea el siguiente modelo de regresion de Poisson

log(showrooming)=o-+p,UI+B,ST+B,SI+B, UD+B_RP+B .S

Donde:
Log (showrooming) = niimero de veces que realiza compras en linea
como showroomer

UI = Uso de internet

ST = Sentir y tocar

SI = Satisfaccion con la informacion
UD = Uso de dispositivos

RP = Riesgo percibido

S = Socializacion
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Del modelo anterior se obtuvieron los resultados que se observan en
la Tabla 3.

Tabla 3.
Regresion de Poisson
Intervalo de Contraste de hipo-
confianza de Wald tesis
95 %

g 5z : £3 -
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N . & =9 03 n *
= =) = = - 53]
&~ = = «» = .8
(Interseccion) .865 .0754 .717 1.013 131.467 1 .000 2.375
Uso_internet .424 .0745 .278 .570 32.393 1 .000 1.529
Sentir_tocar -.272 .0692 -.408 -.137 15.493 1 .000 .762
Satisfacc_inf .418 .0852 .251 .585 24.077 1 .000 1.519
Uso_disp -115 .0661 -.245 .014 3.056 1 .080 .891
Riesgo_perc -.057 .0662 -.187 .072 .748 1 .387 .944
Socializaciéon -.166 .0718 -.307 -.026 5.374 1 .020 .847

Fuente: Elaboracién propia.

Es conveniente indicar que la prueba de razon de verosimilitud de chi
cuadrado tuvo un valor de 84.736 con una significancia estadistica de
0.000, lo cual refiere que el modelo que explica el showrooming contiene
los predictores adecuados y que son mejores que el modelo nulo que solo
considera el intercepto.

Ahora bien, al contrastar las hipdtesis se obtiene que el Uso de in-
ternet afecta de manera positiva y significativa la tasa de incidencia de
showrooming al obtener una B de 0.424, y una significancia en su prueba
de chi cuadrado de 0.000, por lo que se comprueba la H2.

En cuanto a la variable sentir y tocar se observa que afecta de manera
negativa y significativa la tasa de ocurrencia del showrooming con una B
de -0.272 y un p valor de 0.000, por lo que se rechaza la H5. Lo mismo
ocurre con la variable socializacion la cual tuvo una B de -0.166 y un p
valor de 0.020 por lo que se rechaza la H4.
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Respecto a la variable Satisfaccion con la informacion se obtuvo una B
de 0.418 y una significancia estadistica de 0.000 por lo que tiene un efecto
positivo y significativo en el showrooming, con lo cual se acepta la H6.

Finalmente, en cuanto a las variables Uso de dispositivos y riesgo
percibido, aun cuando el efecto encontrado en sus betas fue negativo no
fue significativo.

Conclusiones

El objetivo de esta investigacion fue analizar los factores actitudinales
que tienen un impacto significativo en la probabilidad de que los con-
sumidores elijan el showrooming como parte integral de su proceso de
compra, para alcanzar dicho objetivo se realiz6 un estudio cuantitativo
con 89 individuos y se pudo demostrar que el uso de internet y la satis-
faccion con la informacion tienen un efecto positivo en el showrooming.
Lo anterior es similar a los resultados encontrados por Dahana, Shin y
Katsumata (2018) en donde tal investigacion muestra un nivel de signifi-
cancia positivo y significativo para ambas variables en los consumidores
de ropa en Japoén.

En Estados Unidos, Gensler, Neslin y Verhoef (2017) también relatan
que la variable uso de internet se presento positiva al evaluar no solo
productos como la ropa, sino también los zapatos, equipos deportivos,
muebles, juguetes/juegos, articulos de cocina/electrodomésticos, com-
putadoras, televisores, productos de audio y caAmaras. En el mismo pais,
Kang (2018) demuestra mediante su analisis que la ademas de la ropa,
los consumidores pueden presentar dicho comportamiento showroomer
en productos de belleza, observando un nivel positivo frente al fenémeno
de estudio.

No obstante, se rechazaron las hipétesis de que el sentir y tocar y la
socializacién favorecen el showrooming. Por lo que, en lugar de favore-
cer, afectan negativamente, lo anterior coincide con el trabajo de Arora
y Sahney (2018), este resultado puede ser debido a que, si bien las tien-
das en linea se benefician de las compras realizadas después de que los
consumidores vieran su producto en una tienda fisica, todavia es dificil
igualar la experiencia de sentir y tocar el articulo, ademas la socializa-
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cion no es la misma fisicamente. Al momento de compra, no existe la
capacidad de interactuar directamente con el bien que se desea adquirir,
dependen de imagenes, videos y descripciones que pueden no reflejar
adecuadamente la verdadera naturaleza del producto. Las empresas en
linea pueden innovar incluyendo componentes sociales como resefias y
conversaciones, pero no logran replicar la interaccion humana real y el
entorno social que se encuentra en una tienda fisica. Finalmente, no fue
posible comprobar las hipdtesis donde el uso de dispositivos y el riesgo
percibido afectaban al showrooming.

En futuras lineas de investigacion podria ampliarse el estudio a di-
ferentes regiones del pais para comprender las diferencias del compor-
tamiento showroomer. Ademas, es necesario explorar tal fendmeno en
una gama diferente de productos y considerar cémo la tecnologia por
ejemplo la realidad virtual puede ayudar a las tiendas en linea a mejorar
la interaccion con el cliente e influir en la socializacién o el sentir y to-
car. Asimismo, es importante medir las variables en el comportamiento
opuesto, conocido como webrooming, donde los consumidores buscan
un producto en linea, pero terminan comprandolo en una tienda fisica.
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