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La investigacién examina las relaciones entre la omnicanalidad, la confianza del cliente y la
intencién de compra en el sector retail, a partir de evidencia procedente de consumidores de
Ecuador, Peri y Colombia. Se empleé un enfoque cuantitativo y de corte transversal, utilizando
el modelado de ecuaciones estructurales mediante minimos cuadrados parciales (PLS-SEM). Los
datos se recolectaron mediante un cuestionario digital autoadministrado aplicado a 292
consumidores. Los resultados mostraron relaciones positivas y estadisticamente significativas
entre la omnicanalidad y la confianza, entre la confianza y la intencién de compra, y entre la
omnicanalidad y la intencién de compra. Asimismo, el andlisis del efecto indirecto evidencié
una mediacién parcial complementaria de la confianza en la relacién entre omnicanalidad e
intencién de compra. El modelo presentd niveles adecuados de fiabilidad y validez, asi como
relevancia predictiva fuera de muestra, con un desempefio frente al modelo lineal de
referencia mds favorable para la intencién de compra que para la confianza. Los hallazgos
sugieren que la integracién y consistencia entre canales fisicos y digitales se relacionan con la
confianza y la intencién de compra en la muestra analizada. El estudio contribuye a la
literatura mediante el andlisis integrado de estos constructos y aporta implicaciones para la
gestion omnicanal del retail en los contextos estudiados.
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This study examines the relationships between omnichannel retailing, customer trust, and
purchase intention in the retail sector, based on evidence from consumers in Ecuador, Peru, and
Colombia. A quantitative, cross-sectional approach was employed, using partial least squares
structural equation modeling (PLS-SEM). Data were collected via a self-administered digital
questionnaire administered to 292 consumers. The results showed positive and statistically
significant relationships between omnichannel retailing and trust, between trust and purchase
intention, and between omnichannel retailing and purchase intention. Furthermore, the indirect
effect analysis revealed a complementary partial mediation of trust in the relationship between
omnichannel retailing and purchase intention. The model demonstrated adequate levels of
reliability and validity, as well as out-of-sample predictive validity, with performance relative
to the linear reference model being more favorable for purchase intention than for trust. The
findings suggest that integration and consistency between physical and digital channels are
related to trust and purchase intention in the analyzed sample. The study contributes to the
literature through the integrated analysis of these constructs and provides implications for
omnichannel retail management in the contexts studied.
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En los 0ltimos afos, la omnicanalidad se ha consolidado como un eje estratégico para comprender
las transformaciones del comportamiento del consumidor y la gestidn comercial en entornos
digitales e hibridos (Asmare & Zewdie, 2022). La creciente integraciéon de canales fisicos y
digitales en la experiencia de compra redefine las expectativas de los clientes y obliga a
repensar cémo las empresas generan confianza y estimulan la intencién de compra (Osiyevskyy
et al., 2024). Desde una perspectiva tedrica, este fendmeno se concibe como un sistema de
interacciones dindmicas entre dimensiones tecnolégicas, relacionales y perceptuales, reflejando la
complejidad de los entornos comerciales actuales (Ciasullo et al., 2022). No obstante, persiste la
necesidad de generar evidencia empirica que vincule la omnicanalidad con confianza e intencién
de compra en mercados emergentes fortaleciendo la aplicabilidad de modelos en retail (Tran
Xuan et al., 2023).

Cabe destacar que el comercio electrénico en América Latina ha crecido exponencialmente,
impulsado por mayor acceso digital, cambios en hdbitos de consumo y biUsqueda de experiencias
integradas (Diaz, 2024). Segun Statista (2024), se estima que este sector aumentard un 51,4%
entre 2024 y 2029, alcanzando 281,3 millones de usuarios en la regién. Esta expansiéon ha
potenciado la necesidad de estrategias de omnicanalidad, entendidas como la integracién sin
fricciones de los diversos puntos de contacto entre el cliente y la empresa, combinando canales
fisicos, digitales y méviles (Hibner et al., 2022). Tal como sostiene America Mall & Retail (2024),
aunque las preferencias de canal varian segin el tipo de producto siendo la tienda fisica
dominante en sectores como la alimentacién, el 78% de los consumidores latinoamericanos prefiere
realizar compras combinadas que involucren tanto lo digital como lo presencial.

Como consecuencia, estos cambios se vinculan estrechamente con las expectativas del cliente,
quienes valoran cada vez mds la personalizacién, la coherencia en los canales y la facilidad en
el proceso de compra (Li & Liu, 2024). Segun Paz et al. (2024), el 70% de los consumidores
prioriza la personalizacién, el 75% valora las interacciones fluidas entre canales, y la atencién
multicanal puede elevar la tasa de retencién hasta un 90%, con niveles de satisfaccién superiores
al 85%. En esta linea, Saravia Espichdn et al. (2024) plantean que la omnicanalidad es un proceso
evolutivo en respuesta a los hdbitos emergentes del consumidor, y que las empresas que integran
moltiples canales de forma coherente son percibidas como mdas competentes y confiables.

Sin embargo, en un entorno marcado por la inestabilidad financiera y la fragmentacion del
consumo, la omnicanalidad también cumple una funcién adaptativa (Wu & Tang, 2022). Por tal
motivo, Kantar (2024) sefiala que los consumidores destinan cerca del 50% de sus ingresos a
bienes de consumo. En esta misma linea, Del Moral et al. (2021) y Ling et al. (2023) destacan que
los usuarios buscan activamente las mejores ofertas en distintos canales lo que refuerza la
necesidad de implementar estrategias de integracién comercial. Esta busqueda de eficiencia y
conveniencia no solo se relaciona con la eleccién del canal, sino también con la percepcién de
valor y confianza hacia las marcas (Marinao-Artigas et al., 2025). Tal como explican Varadarajan
et al. (2022) la adopcién de miltiples canales tiene como finalidad optimizar la experiencia del
cliente, permitiendo que los productos estén disponibles en el momento y lugar requeridos por el
consumidor.

En este contexto, paises como Ecuador, Perd y Colombia han comenzado a mostrar avances
notables en la implementacién de estrategias omnicanal. En Ecuador, De la Torre (2024) destaca
que el 17% de los compradores recurre a mdltiples canales para adquirir productos, mientras que
los supermercados y hard discounters se mantienen como los formatos preferidos. Asimismo, las
tiendas de barrio que abastecen al 75% de los hogares y generan mdas de 200.000 empleos han
comenzado a utilizar plataformas como WhatsApp o redes sociales para gestionar ventas y
entregas a domicilio (ITahora, 2024).

En relacién con las estrategias especificas, Vdsquez-Simbafia y Ramirez-Jiménez (2025)
identifican tres prdcticas clave en el retail ecuatoriano: el click & collect, la atencién multicanal
mediante chatbots y mensajeria instantdneaq, y la integraciéon de plataformas de pago diversas.
Ademds, sefialan que los retailers invierten un 60% en publicidad digital, un 47,5% en
promociones y programas de fidelizacién, y un 25% en estrategias de omnicanalidad. En esa
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misma linea, Redondo y Charro (2023) sostienen que el éxito de las estrategias omnicanal
depende de la implementacién tecnoldgica, la coherencia entre canales y la personalizaciéon de
la experiencia del consumidor.

En Perg, la adopcién de la omnicanalidad se manifiesta principalmente en la transformacién del
canal tradicional. Segin America Mall & Retail (2024), el 31% del retail peruano estd conformado
por quioscos y bodegas, de los cuales el 40% realiza pedidos a través de plataformas digitales
y el 85% utiliza smartphones para comunicarse con clientes y proveedores, asi como para facilitar
pagos electrénicos. Esta tendencia es complementada por datos de Adecco (2024), que indican
una evolucién marcada del retail hacia esquemas basados en personalizacién, innovacién en la
experiencia del cliente y sostenibilidad, especialmente en regiones fuera de Lima.

Por su parte, en Colombia se observa un dinamismo considerable en el dmbito digital. Segin Nifio
(2023), se prevé que las ventas minoristas en linea crezcan de 9.000 millones de délares en 2022
a 14.500 millones en 2027, lo cual representa un incremento del 61,1%. Este avance ha impulsado
la integracion de canales como una estrategia clave en el retail colombiano. De acuerdo con Barén
(2023), la consistencia percibida entre canales fortalece el valor de marca e impulsa la disposicion
de compra, consolidando la omnicanalidad como diferenciacién estratégica.

A pesar de los avances registrados en la region, persisten vacios de investigacién respecto a cémo
la omnicanalidad se relaciona con constructos clave como la confianza del cliente y la intencién
de compra, particularmente en contextos de mercados emergentes (Neme-Chaves et al., 2024;
Saravia Espichdn et al.,, 2024). Si bien investigaciones como la de Guzmdn et al. (2025) han
abordado estas relaciones de forma aislada y en contextos locales, y Yang et al. (2025) ha
propuesto un modelo integrado, sigue siendo limitada la evidencia empirica que analice
simultdneamente las relaciones entre omnicanalidad, confianza e intencién de compra en contextos
latinoamericanos. En particular, resulta pertinente examinar estas relaciones a partir de evidencia
procedente de consumidores de Ecuador, Perd y Colombia.

Este estudio contribuye a la literatura mediante la integracién de la omnicanalidad, la confianza
y la intencién de compra en un mismo modelo estructural, utilizando evidencia empirica procedente
de consumidores de Ecuador, Perd y Colombia. A diferencia de investigaciones previas como las
de Thaichon et al. (2024) y Mishra et al. (2025), que no analizan conjuntamente las relaciones
entre estos tres constructos, la presente investigacion examina tanto las relaciones directas como
el papel mediador de la confianza. Este enfoque permite ampliar la comprensién de los
mecanismos mediante los cuales la percepcién de integraciéon entre canales se relaciona con la
intencién de compra y derivar implicaciones para la gestion estratégica del retail. El articulo se
organiza en cinco apartados: introduccién, metodologia, resultados, discusién y conclusiones.

En el contexto del retail contempordneo, la omnicanalidad surge como un enfoque estratégico
para integrar los canales fisicos y digitales, mejorando la experiencia del cliente y generando
sinergias comerciales (Lorenzo-Romero et al.,, 2020). A diferencia del enfoque multicanal,
caracterizado por la coexistencia de canales independientes, la omnicanalidad busca su
convergencia, de modo que los consumidores perciban una interaccién continua y sin fricciones
(Rohman et al.,, 2025). Esta integraciéon responde a la evoluciéon del comportamiento del
consumidor digital, que transita entre plataformas online y offline para informarse, comparar y
adquirir productos (Yin et al., 2022; Barron-San et al., 2025). En este sentido, la literatura reciente
destaca que las experiencias omnicanal coherentes constituyen un factor relevante para la
retencién y fidelizacién de clientes en mercados emergentes (Thaichon et al., 2024).

En América Latina, Barén (2023) evidencia que la adopcion de estrategias omnicanal auin
presenta desafios estructurales relacionados con la infraestructura tecnolégica, la logistica inversa
y la capacitacién del personal. No obstante, la integraciéon de canales puede favorecer la
percepcion de valor y la satisfacciéon cuando incorpora recursos como el seguimiento de pedidos
en tiempo real, la recogida en tienda y la atencién personalizada mediante canales digitales
(Hua et al., 2025; Taheri et al.,, 2024). Desde esta perspectiva, el mecanismo subyacente a la
omnicanalidad no reside Unicamente en disponer de multiples canales, sino en que el consumidor
perciba continvidad, coherencia y fiabilidad durante su interaccién con ellos. Estas percepciones
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permiten vincular conceptualmente la integracion de canales con variables psicolégicas
posteriores, particularmente la confianza y la intencién de compra (Hsu et al., 2024).

La confianza del cliente ha sido ampliamente estudiada como un constructo central en el marketing
relacional debido a su papel en las relaciones entre las percepciones del servicio y las respuestas
posteriores del consumidor (Riaz et al.,, 2024; Mishra et al.,, 2025). En entornos omnicanal, la
confianza se configura a partir de la coherencia entre canales, la seguridad de las transacciones
digitales, la reputacién de la marca y la gestién eficiente de la atencién al cliente (Natarajan et
al., 2024). Frasquet et al. (2024) sefialan que los consumidores tienden a confiar mds en marcas
que mantienen consistencia informativa, visual y de servicio entre sus canales fisicos y digitales.
Asimismo, la capacidad de una marca para proteger la privacidad, cumplir sus promesas y
resolver conflictos eficazmente constituye una dimensién relevante para generar confianza en
mercados con elevada informalidad y percepcién de riesgo (Guzmdn et al., 2025). Por tanto,
cuando la integracién omnicanal reduce inconsistencias y proporciona continvidad entre los puntos
de contacto, disminuye la incertidumbre asociada a la interaccién con el retailer, ofreciendo una
explicacién del vinculo esperado entre omnicanalidad y confianza.

A partir de esta argumentacién tedrica, se plantea la siguiente hipdtesis:

H1. La percepcién de omnicanalidad se relaciona positiva y significativamente con la confianza
del cliente.

La confianza, a su vez, constituye un elemento relevante para comprender la intencién de compra.
Cho et al. (2024) evidencian una relacién directa y significativa entre ambos constructos. La
intencién de compra se conceptualiza como el grado en que un consumidor planea adquirir un
producto o servicio en un futuro cercano y se encuentra asociada con percepciones de valor,
emociones previas, experiencias pasadas y creencias sobre la credibilidad del vendedor (Kukreti
& Yadayv, 2023). En el contexto digital, la facilidad de navegacién, la transparencia en precios,
la disponibilidad de multiples opciones de pago y la atencién multicanal también se relacionan
con dicha intencién (Kumar & Ayodeji, 2021). La légica que conecta confianza e intencién de
compra radica, por tanto, en la reducciéon de la incertidumbre: cuando el consumidor percibe al
retailer como fiable, coherente y seguro, disminuye el riesgo percibido asociado con la transaccién
y aumenta su disposicién a considerar la compra. En este sentido, las estrategias omnicanal pueden
fortalecer la relacién con el consumidor mediante la generacién de confianza, asocidndose
positivamente con su predisposicion a comprar (Meredith Robertson & Kopot, 2024).

En consecuenciq, se plantea la siguiente hipotesis:
H2. La confianza del cliente se relaciona positiva y significativamente con la intencién de compra.

La omnicanalidad también puede relacionarse directamente con la intencién de compra. Lazaris
et al. (2021) sefialan que los entornos de compra integrados favorecen la satisfaccién y el valor
percibido, mientras que Nagy et al. (2024) evidencian una valoracién positiva de las marcas que
permiten iniciar la experiencia en un canal y completarla en otro sin rupturas de servicio. Estas
prdcticas asociadas al customer journey omnicanal proporcionan continvidad, transparencia y
control sobre la experiencia de consumo (Zheng & Li, 2024). Asimismo, recursos como inteligencia
artificial, chatbots, seguimiento de envios en tiempo real y plataformas seguras de pago
favorecen la percepcién de fiabilidad del canal digital y se relacionan con la intencién de compra
(Rodriguez-Torrico et al., 2024). De esta forma, ademds del mecanismo relacional asociado con
la confianza, la omnicanalidad puede vincularse con la intencién de compra mediante beneficios
funcionales derivados de la conveniencia, continvidad y reduccién de fricciones durante el
recorrido del consumidor.

Por ello, se plantea la siguiente hipétesis:

H3. La percepcién de omnicanalidad se relaciona positiva y significativamente con la intencién de
compra.

La consideracién conjunta de estas relaciones permite plantear un mecanismo mediador. Timoumi
et al. (2022) han profundizado en la relacién entre integracién omnicanal, confianza e intencién
de compra, mientras que Riaz et al. (2024) evidencian que una estrategia omnicanal efectiva
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favorece la percepcién de control y fiabilidad. De forma similar, Safira y Kurnia (2024) muestran
que la experiencia integrada entre canales fisicos y digitales favorece la credibilidad del punto
de venta, mientras que Choubey y Gautam (2024) y Quintus et al. (2025) destacan la relevancia
de la seguridad de los canales online y la coherencia de la comunicacién omnicanal para la
intencion de compra. Savastano et al. (2024), por su parte, resaltan la importancia adquirida por
la omnicanalidad en los entornos posteriores a la pandemia. En conjunto, estos estudios permiten
comprender cémo los elementos tecnolégicos, perceptuales y relacionales se articulan en el
comportamiento de compra dentro de ecosistemas omnicanales (Jeong & Jo, 2024).

Esta articulaciéon permite proponer que la confianza constituye uno de los mecanismos mediante
los cuales la omnicanalidad se relaciona con la intencién de compra (Yang et al., 2025). La
integracién coherente de los canales puede reducir la incertidumbre y favorecer percepciones de
fiabilidad; estas percepciones, a su vez, se asocian con una mayor disposicién a comprar (Wiardi
et al.,, 2026). Por tanto, la relacién entre omnicanalidad e intencién de compra no se plantea
exclusivamente como directa, sino también como una relacién indirecta canalizada a través de la
confianza.

Sobre esta base, se plantea la siguiente hipoétesis:

H4. La confianza del cliente media significativamente la relacién entre la percepcién de
omnicanalidad y la intencién de compra.

El objetivo de este estudio es analizar las relaciones entre la percepciéon de omnicanalidad, la
confianza del cliente y la intencién de compra en el sector retail, asi como evaluar el papel
mediador de la confianza, a partir de datos de consumidores de Ecuador, Perd y Colombia.

Este estudio adoptd un enfoque cuantitativo y de corte transversal, orientado a analizar las
relaciones entre la omnicanalidad, la confianza del cliente y la intencién de compra en el sector
retail (Dubey & Kothari, 2022). El andlisis se desarrollé en dos fases. Primero, se aplicaron técnicas
descriptivas para caracterizar a los consumidores de Ecuador, Perd y Colombia. Posteriormente,
se utilizé el modelado de ecuaciones estructurales mediante minimos cuadrados parciales (PLS-
SEM) con SmartPLS 4.0. La elecciéon de PLS-SEM respondié principalmente a la orientacién
explicativo-predictiva del modelo, ya que permite estimar simultdneamente las relaciones entre
constructos latentes, evaluar su capacidad explicativa (R?) y predictiva (Q2predict), y estimar
efectos directos e indirectos mediante bootstrapping (Hair et al., 2019; Sarstedt et al., 2021). Se
evaluaron la fiabilidad, la validez convergente y discriminante, la colinealidad, los coeficientes
estructurales y la capacidad explicativa y predictiva del modelo.

La muestra estuvo compuesta por 292 consumidores de Ecuador, Perd y Colombia, seleccionados
mediante muestreo no probabilistico por conveniencia. Para garantizar la pertinencia de los
participantes, el cuestionario incorpord una pregunta filtro destinada a verificar que hubieran
interactuado con canales fisicos y digitales durante sus procesos de bisqueda o compra en el
sector retail; Unicamente quienes cumplian este criterio continuaron con el cuestionario. Los datos
se recolectaron mediante un cuestionario digital autoadministrado, distribuido a través de
plataformas en linea y redes sociales.

La suficiencia del tamafio muestral se determiné mediante un andlisis de potencia a priori con
G*Power 3.1.9.7 (Faul et al.,, 2007). Se consideré una regresién moltiple de efectos fijos (R?
deviation from zero) con dos predictores, un tamafio del efecto moderado (f2 = 0,15), a = 0,05
y una potencia estadistica de 0,95. El andlisis determiné un tamafio minimo de 107 observaciones
(potencia real = 0,952), por lo que la muestra final de 292 participantes superd este
requerimiento. No obstante, el cardcter no probabilistico del muestreo limita la generalizaciéon de
los resultados.
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El cuestionario se estructuré a partir de items fundamentados y adaptados de estudios previos
sobre omnicanalidad, confianza e intencién de compra. Los items fueron adaptados al contexto
fisico-digital del retail, procurando conservar el significado conceptual de las escalas de
referencia. La Tabla 1 presenta los indicadores utilizados y sus respectivas fuentes.

La validez de contenido del instrumento fue examinada mediante el juicio de dos expertos, quienes
evaluaron la pertinencia, claridad y correspondencia conceptual de los items con los constructos
analizados. Esta revisién permitié verificar la adecuacién del contenido del instrumento antes de
su aplicacién definitiva. El cuestionario final utilizé una escala Likert de cinco puntos (1 = totalmente
en desacuerdo; 5 = totalmente de acuerdo).

El mismo instrumento en espafiol fue aplicado en Ecuador, Perd y Colombia, manteniendo una
estructura y redaccién uniformes y evitando expresiones locales para favorecer su equivalencia
lingUistica y conceptual entre los tres contextos nacionales. Dado que las variables fueron
recopiladas mediante un Unico cuestionario autoadministrado, se evalué la posible presencia de
sesgo de método comin mediante la prueba de un solo factor de Harman, utilizando el software
jomovi (Podsakoff et al.,, 2003; Polas, 2025). Para ello, los 11 items correspondientes a los tres
constructos fueron incluidos simultdneamente en un andlisis factorial exploratorio restringido a un
Unico factor, mediante el método de extraccidon de residuos minimos y sin rotacién. El factor
obtenido explicé el 35,6 % de la varianza total, por debajo del criterio de referencia del 50 %.
Por tanto, bajo este diagnéstico, no se observé que un Unico factor concentrara la mayor parte de
la varianza de los indicadores. No obstante, debido a las limitaciones de esta prueba, este
resultado se interpreté como evidencia diagnéstica complementaria y no como demostracién de
la ausencia de sesgo de método comun.

La participaciéon de los consumidores en el estudio fue voluntaria y estuvo precedida por la
aceptacion del consentimiento informado antes de completar el cuestionario. Se garantizé el
anonimato y la confidencialidad de las respuestas, y los datos recopilados fueron utilizados
exclusivamente con fines académicos y cientificos. La investigacion se desarrollé en el marco del
proyecto PROY-INV-UBE-015 y fue aprobada por la Direccién de Investigacién de la Universidad
Bolivariana del Ecuador.

Tabla 1.
Variables y autores de referencia.

Variables ltems Autores de

referencia

Omnicanalidad OMNI1 (Thaichon et al.,
Puedo iniciar una compra en un canal (fisico o digital) y 2024); (Yin et al.,
finalizarla fdcilmente en otro, sin inconvenientes. 2022); (Barén,

2023).
OMNZ2
Los productos, precios y promociones son consistentes entre
los diferentes canales de mi tienda de preferencia.
OMN3
Percibo que los canales fisicos y digitales de mi tienda de
preferencia estdn integrados como parte de una experiencia
de compra unificada.
OMN4
Mi proceso de compra fluye sin interrupciones al cambiar
entre canales durante la busqueda, seleccién y pago.

Confianza CONI1 (Riaz et al., 2024);
Confio en que mi tienda de preferencia cumple con lo que (Mishra et al.,
promete, tanto en su canal fisico como en el digital. 2025); (Nosi et al.,

2022).

CON2
Me siento seguro al proporcionar informacién personal en los
canales digitales de mi tienda de preferencia.

CON3
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Percibo que mi tienda de preferencia actia de forma
honesta y responsable, independientemente del canal

utilizado.
Intencién de IC1 (Cho et al., 2024);
compra Es muy probable que realice mi préxima compra en mi (Jeong & Jo, 2024);
tienda de preferencia. (Cattapan &
Pongsakornrungsilp,
2022); (Malhotra &
Srivastava, 2023)
IC2

Considero a mi tienda de preferencia como una de mis
principales opciones para futuras compras.

IC3
Tengo la intencién de seguir comprando en mi tienda de
preferencia, ya sea en el canal fisico o digital.

IC4
Si debo volver a comprar, preferiria hacerlo en esta tienda
antes que explorar otras opciones.

La muestra se caracterizé mediante las variables pais de residencia, género, edad, preferencia
de canales de compra, frecuencia de comparacién de precios entre canales, frecuencia de compra
y criterios de eleccion del producto. La distribucion geogrdéfica fue equilibrada entre Ecuador (37
%), Pert (33 %) y Colombia (30 %). Predominé la participaciéon femenina (60 %), mientras que
el grupo masculino representé el 40 %. Asimismo, los consumidores de 26 a 35 afios (38 %) y de
18 a 25 afios (33 %) concentraron la mayor proporcién de la muestra.

En relacién con el comportamiento de compra, WhatsApp fue el canal digital de interaccién mas
vtilizado (31,3 %), seguido de Instagram (24,7 %), TikTok (22 %) y Facebook (21 %). Ademas,
el 65 % de los participantes comparé precios entre distintos canales de manera frecuente o muy
frecuente. La frecuencia de compra predominante fue la modalidad mensual (56 %), seguida de
la semanal (34 %). Finalmente, la calidad (45 %) y el precio (24 %) fueron los principales criterios
de eleccién del producto, seguidos por el servicio al cliente (12 %), la sostenibilidad (9 %), la
innovacion (7 %) y la reputacién de la marca (3 %).

Para evaluar el modelo de medida, se analizaron la fiabilidad individual de los indicadores, la
consistencia interna de los constructos y la validez convergente. Siguiendo las recomendaciones de
Hair et al. (2019), el modelo de medida se evalué mediante PLS-SEM utilizando los datos de la
muestra conjunta de consumidores de Ecuador, Pert y Colombia.

La Tabla 2 presenta los resultados del modelo de medida. Todas las cargas factoriales
estandarizadas fueron superiores a 0,708, con valores comprendidos entre 0,713 (IC1) y 0,811
(OMNB3). Asimismo, todas las cargas fueron estadisticamente significativas (t > 1,96; p < 0,05).
En cuanto a la consistencia interna, los valores del alfa de Cronbach y rho_A fueron iguales o
superiores a 0,70 para los tres constructos. La fiabilidad compuesta (rho_C) alcanzé valores de
0,864 para omnicanalidad, 0,837 para confianza y 0,817 para intencién de compra, cumpliendo
los criterios recomendados de consistencia interna (Hair et al,, 2019). Finalmente, la varianza
extraida media (AVE) fue de 0,615 para omnicanalidad, 0,631 para confianza y 0,527 para
intencién de compra, superando en todos los casos el umbral de 0,50 y proporcionando evidencia
de validez convergente (Fornell & Larcker, 1981).

En definitiva, los resultados proporcionan evidencia de una adecuada fiabilidad de los
indicadores, consistencia interna y validez convergente de los tres constructos en la muestra
analizada.
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Tabla 2.
Andlisis del modelo de medida: fiabilidad y validez del constructo.

Factores Indicadores Cargas t Alfa de Fiabilidad Fiabilidad Varianza
values Cronbach compuesta compuesta extraida

(rho_a) (rho_c) media

(AVE)

Omnicanalidad OMN1 0,803 45,834 0,792 0,799 0,864 0,615

OMN2 0,781 32,750

OMN3 0,811 38,690

OMN4 0,739 22,660

Confianza CONI1 0,785 31,758 0,708 0,708 0,837 0,631

CON2 0,795 36,745

CON3 0,803 31,935

Intencién de IC1 0,713 24,356 0,701 0,701 0,817 0,527
compra

IC2 0,725 26,963

IC3 0,740 27,601

IC4 0,725 27,405

Fuente: Elaboraciéon propia a partir de los resultados obtenidos de Smart PLS 4.

Asimismo, para evaluar posibles problemas de colinealidad entre los indicadores, se analizaron
los valores del factor de inflacién de la varianza (VIF). Segin Hair et al. (2021), los valores VIF
deben ser inferiores a 5 para descartar colinealidad critica. En este estudio, todos los indicadores
presentaron valores VIF entre 1,251 y 1,740, lo que indica niveles bajos de colinealidad y permite
confirmar que no existe redundancia significativa entre los items. Estos resultados respaldan la
estabilidad del modelo de medida y aseguran que los coeficientes estimados no estdn
distorsionados por multicolinealidad (Streukens & Leroi-Werelds, 2023).

Luego de verificar la fiabilidad y validez convergente del modelo de medida, se evalué la validez
discriminante mediante el indice HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio) (Henseler et al., 2015). Los
valores obtenidos fueron 0,525 entre omnicanalidad y confianza, 0,892 entre omnicanalidad e
intencién de compra y 0,784 entre confianza e intencién de compra. Aunque el valor entre
omnicanalidad e intencién de compra se aproxima al umbral de 0,90, la inferencia HTMT
mediante bootstrapping con 5.000 submuestras mostré que los intervalos de confianza corregidos
por sesgo al 95 % no incluyeron el valor 1: omnicanalidad-confianza [0,380; 0,646],
omnicanalidad-intencién de compra [0,823; 0,952] y confianza-intencién de compra [0,683;
0,862]. Estos resultados proporcionan evidencia adicional de validez discriminante entre los
constructos (Henseler et al., 2015; Franke & Sarstedt, 2019).

Antes de analizar las relaciones estructurales entre los constructos, se evalué la colinealidad
mediante el factor de inflacién de la varianza (VIF). Siguiendo las recomendaciones de Hair et al.
(2021), se consideraron valores inferiores a 5 como indicativos de ausencia de problemas criticos
de colinealidad. Los valores obtenidos fueron de 1,000 para la relacién entre omnicanalidad y
confianza, y de 1,191 para las relaciones de omnicanalidad y confianza con la intencién de
compra. Dado que todos los valores se situaron por debajo del umbral establecido, no se
identificaron problemas criticos de colinealidad que pudieran afectar la estimacién de los
coeficientes estructurales (Sarstedt et al., 2021).
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Siguiendo las recomendaciones de Shmueli et al. (2016) y Hair et al. (2021), el desempefio del
modelo estructural se evalué mediante los coeficientes de determinacion (R?) y el procedimiento
PLSpredict. Para este 0ltimo, se consideraron los valores de Q2predict y se compararon los errores
RMSE obtenidos mediante PLS-SEM con los correspondientes al modelo lineal de referencia (LM).

El R2 fue de 0,160 para confianza y de 0,545 para intencién de compra, con valores ajustados
de 0,159 y 0,544, respectivamente. El andlisis PLSpredict mostré valores positivos de Q2predict
para confianza (0,152) e intencién de compra (0,443), indicando relevancia predictiva fuera de
muestra. Para evaluar este desempeiio frente al modelo de referencia, se contrastaron los errores
RMSE obtenidos mediante PLS-SEM con los del modelo LM. Para intencion de compra, PLS-SEM
presentd errores inferiores al LM en sus cuatro indicadores (IC1: 0,683 vs. 0,685; 1C2: 0,738 vs.
0,742; 1C3: 0,690 vs. 0,694; IC4: 0,684 vs. 0,686). En confianza, el modelo LM presenté errores
marginalmente inferiores en los tres indicadores (CON1: 0,767 vs. 0,768; CON2: 0,776 vs. 0,777 ;
CON3: 0,776 vs. 0,777). En conjunto, los resultados muestran relevancia predictiva fuera de
muestra; sin embargo, el desempefio de PLS-SEM frente al modelo LM fue mds favorable para la
intencién de compra que para la confianza.

Siguiendo las recomendaciones de Hair et al. (2021), los coeficientes de las rutas estructurales y
su significancia estadistica se evaluaron mediante bootstrapping con 5.000 submuestras. Este
procedimiento permitié estimar los coeficientes de trayectoria, las desviaciones estdndar, los
valores t, los valores p y los intervalos de confianza al 95 % corregidos por sesgo. Asimismo, se
examiné el efecto indirecto especifico de la omnicanalidad sobre la intencién de compra a través
de la confianza. La Tabla 3 presenta los resultados correspondientes a las cuatro hipotesis
formuladas.

La relacién entre omnicanalidad y confianza fue positiva y estadisticamente significativa (B =
0,400; DE = 0,053; t = 7,546; p < 0,001; IC 95 % [0,283; 0,497]), respaldando H1. Asimismo,
la confianza se relacioné positiva y significativamente con la intencién de compra (B = 0,342; DE
=0,031;t=10,929; p < 0,001; IC 95 % [0,280; 0,402]), respaldando H2. La relacién directa
entre omnicanalidad e intencién de compra también fue positiva y estadisticamente significativa
(B =0,532; DE=10,033;t = 16,244; p < 0,001; IC 95 % [0,464; 0,593]), respaldando H3.

El andlisis de mediacién mostré un efecto indirecto positivo y estadisticamente significativo de la
omnicanalidad sobre la intencién de compra a través de la confianza (f = 0,137; DE = 0,024; t
= 5,638; p <0,001; IC 95 % [0,090; 0,186]). Dado que el intervalo de confianza bootstrap no
incluyé el valor cero, se respaldd H4. Ademds, el efecto directo de la omnicanalidad sobre la
intencién de compra permanecié positivo y significativo (B = 0,532; p < 0,001), mientras que el
efecto total fue B = 0,669 (p < 0,001), lo que evidencia una mediacién parcial complementaria
de la confianza. Como medida complementaria de la magnitud relativa de la mediacién, el VAF
(Variance Accounted For) fue del 20,5 %, indicando que aproximadamente una quinta parte del
efecto total estimado se transmite indirectamente a través de la confianza.

En definitiva, los resultados respaldan las cuatro hipétesis y muestran que la omnicanalidad se
relaciona con la intencién de compra tanto directamente como indirectamente a través de la
confianza. Dada la naturaleza transversal del estudio, estos resultados se interpretan en términos
asociativos y predictivos, sin establecer relaciones causales.
Tabla 3.
Contraste de las hipdtesis de investigacidn.
Muestra  Media de Desviacion Estadisticos t Valores |C 95 %

original la estdandar (|O/STDEV|) P BC
(O) muestra (STDEV)
(M)
H1: Omnicanalidad [0,283;
. 0,400 0,401 0,053 7,546 <0,001
—Confianza 0,497]
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H2: Confianza —

0,280;
Intencion de 0,342 0,342 0,031 10,929 <0,001 [
0,402]

compra
H3: Omnicanalidad

‘s [0,464;
— Intencion de 0,532 0,532 0,033 16,244 <0,001 0,593]
compra ’
H4: Omnicanalidad
— Confianza — [0,090;

L. 0,137 0,138 0,024 5,638 <0,001

Intencion de 0,186]
compra

Fuente: Elaboraciéon propia a partir de los resultados obtenidos de Smart PLS 4.

La Figura 1 presenta el modelo estructural y representa de forma sintética las relaciones entre los
tres constructos latentes analizados: omnicanalidad, confianza e intencién de compra. El modelo
muestra las relaciones directas entre los constructos y el papel mediador de la confianza en la
relaciéon entre omnicanalidad e intencién de compra. Asimismo, se presentan los coeficientes
estandarizados de las trayectorias y los coeficientes de determinaciéon de los constructos
enddgenos. En conjunto, la representacién grdfica sintetiza las relaciones planteadas en las cuatro
hipétesis del modelo, cuyo contraste estadistico se presenta en la Tabla 3.

Figura 1.
Modelo empirico de intencién de compra.
Confianza
CON1
CON2 0.785
*—q.795
4—0.803
CON3 IC1
0.342 0713 o
0725— "
0.400 0.740—,
IC2
0.725
OMNT1 - 0.532 Intencién de compra 4
0.803
OMN2 «—0.781
0.811
OMMN3 0.739

Omnicanalidad

OMN4

Fuente. Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos de Smart PLS 4.

Este estudio examiné un modelo estructural que analiza las relaciones entre tres constructos
relevantes del comportamiento del consumidor en el sector retail: la percepcién de omnicanalidad,
la confianza del cliente y la intencién de compra. Los hallazgos obtenidos a partir de consumidores
de Ecuador, Perd y Colombia permiten contrastar estas relaciones con estudios previos e identificar
aportes tedricos y gerenciales en el contexto analizado.

En primer lugar, la relacién entre la percepciéon de omnicanalidad y la confianza del cliente (H1)
fue positiva y estadisticamente significativa, lo que indica que una mayor percepcion de
integracién entre los canales fisicos y digitales se asocia con mayores niveles de confianza hacia
la marca. Este resultado es coherente con Lazaris et al. (2021), quienes destacan que la
coordinacién de canales favorece la percepcién de transparencia y compromiso con el cliente. Del
mismo modo, Jeong y Jo (2024) sefialan que una estrategia omnicanal eficaz favorece la
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consistencia percibida y la confianza al reducir la fricciéon en el recorrido del consumidor. En el
contexto latinoamericano, Vdsquez-Simbafia y Ramirez-Jiménez (2025) identifican que la
integracion de funciones como click & collect, pagos digitales sincronizados y atencién multicanal
puede contribuir al fortalecimiento de la confianza del cliente.

En segundo lugar, la confianza mostré una relacién positiva y estadisticamente significativa con la
intencion de compra (H2). Esta relacién adquiere especial relevancia en entornos digitales y
omnicanal debido a la percepcion de riesgo y a la necesidad de disponer de interacciones
seguras, transparentes y fiables. Estudios como los de Cho et al. (2024) y Mishra et al. (2025) han
sefialado que la confianza desempefia un papel relevante en la decisién de compra al reducir la
incertidumbre y favorecer la disposicién del consumidor hacia la marca. Los resultados obtenidos
son consistentes con estos planteamientos y muestran que, en la muestra analizada, mayores niveles
de confianza se asocian con una mayor intencién de compra.

En tercer lugar, la relacién directa entre omnicanalidad e intencién de compra (H3) fue positiva y
estadisticamente significativa. Este hallazgo coincide con Cattapan y Pongsakornrungsilp (2022)
y Malhotra y Srivastava (2023), quienes destacan la relevancia de la conveniencia, el acceso y
la fluidez entre canales para la disposicién del consumidor a comprar. Los resultados sugieren que
la percepcién de integracién fisico-digital mantiene una asociacién relevante con la intencién de
compra incluso al considerar simultdneamente la confianza dentro del modelo.

Un resultado particularmente relevante corresponde al papel mediador de la confianza (H4). El
efecto indirecto de la omnicanalidad sobre la intencién de compra a través de la confianza fue
positivo y estadisticamente significativo, mientras que la relacién directa entre omnicanalidad e
intencion de compra permanecié significativa, evidenciando una mediacién parcial
complementaria. Este resultado amplia la interpretaciéon de las relaciones directas al mostrar que
la confianza constituye un mecanismo intermedio relevante en la relacién entre la percepcién de
omnicanalidad y la intencién de compra (Yang et al., 2025). En este sentido, los hallazgos son
consistentes con investigaciones que destacan la funcién de la confianza en la reduccién de la
incertidumbre y en la formacién de las intenciones de compra en entornos fisico-digitales (Cho et
al., 2024; Mishra et al., 2025).

Desde una perspectiva tedrica, el modelo propuesto contribuye a la literatura al integrar
omnicanalidad, confianza e intencién de compra dentro de un mismo marco explicativo-predictivo.
En particular, la incorporacién de la confianza como variable mediadora permite profundizar en
la comprensién de su papel en la relacién entre la percepcién de integraciéon de canales y la
intencién de compra. Asimismo, el estudio aporta evidencia empirica procedente de consumidores
de Ecuador, Pert y Colombia, un contexto geogrdéfico menos estudiado en la literatura sobre
omnicanalidad en comparacién con mercados asidticos y europeos (Yang et al.,, 2025; Barén,
2023). No obstante, dado que los datos de los tres paises fueron analizados de manera conjunta,
los resultados no deben interpretarse como evidencia de diferencias o similitudes entre paises.

Desde el punto de vista gerencial, los resultados sugieren que los retailers pueden beneficiarse
de estrategias orientadas a mejorar la integracién y consistencia entre sus canales fisicos y
digitales. La coordinacién de la informacién, los servicios y los puntos de contacto puede favorecer
la confianza y generar condiciones asociadas con una mayor intencién de compra. Asimismo,
resulta pertinente mantener una comunicacién coherente entre canales y coordinar las acciones de
atencién y postventa. En los canales digitales, la transparencia de la informacién y la proteccién
de los datos constituyen elementos relevantes para favorecer entornos de interaccién confiables.

Entre las principales limitaciones del estudio se encuentra el uso de un muestreo no probabilistico
por conveniencia, que restringe la generalizaciéon de los resultados mds alld de la muestra
analizada. Asimismo, el disefio transversal permite identificar asociaciones entre los constructos,
pero no establecer relaciones causales. Aunque participaron consumidores de Ecuador, Pery y
Colombia, los datos fueron analizados de manera conjunta y no se realizaron pruebas de
invariancia de medida ni andlisis multigrupo; por tanto, los resultados no permiten establecer
diferencias entre paises. Futuras investigaciones podrian evaluar la invariancia de medida y
realizar andlisis multigrupo para determinar si las relaciones estructurales difieren entre contextos
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nacionales. También seria pertinente ampliar el modelo mediante la incorporacién de constructos
como experiencia de compra, satisfaccion, lealtad o valor percibido.

Esta investigacién aporta una comprensién integrada de la relacién entre omnicanalidad,
confianza e intencién de compra en el retail a partir de evidencia obtenida de consumidores de
Ecuador, Pert y Colombia. Su principal contribucién radica en mostrar que la confianza no solo se
relaciona directamente con la intencién de compra, sino que también desempefia un papel
mediador parcial complementario en la relacién entre la percepcién de omnicanalidad y la
intenciéon de compra. De este modo, los hallazgos permiten comprender que la integracién entre
canales fisicos y digitales se vincula con la intencién de compra tanto de manera directa como
mediante un mecanismo relacional asociado con la confianza del consumidor.

En términos tedricos, el estudio amplia la comprensién de la omnicanalidad al situar la confianza
como un mecanismo intermedio dentro de un modelo explicativo-predictivo del comportamiento
de compra. Desde una perspectiva gerencial, los resultados sugieren que la gestiéon omnicanal no
deberia limitarse a disponer o conectar multiples puntos de contacto, sino orientarse a garantizar
coherencia, continuidad y fiabilidad en las interacciones fisico-digitales, de manera que la
integraciéon de canales contribuya a generar condiciones favorables para la confianza y la
intencién de compra.

En definitiva, el estudio proporciona evidencia empirica sobre el papel que desempeiia la
confianza en la relacién entre la omnicanalidad y la intenciéon de compra en los contextos
estudiados de Ecuador, Pert y Colombia. Los hallazgos contribuyen al desarrollo de esta linea de
investigacién y ofrecen una base para continuar examinando los mecanismos relacionales
asociados con la gestién omnicanal, asi como para ampliar su andlisis hacia otros contextos del
retail.
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