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Resumen

En el d&mbito del comercio minorista, el analisis del valor percibido en el proceso de com-
pra ha sido objeto de especial interés por enfocarse en la percepcion de beneficios que van
mas alla del producto en si. Ante tal interés, se realizé una exhaustiva revision bibliografica
sobre su concepto y componentes aplicado a establecimientos minoristas. La metodologia
es cuantitativa y transversal, con un analisis descriptivo y explicativo a través de modelos
de ecuaciones estructurales para analizar el efecto de las dimensiones del valor percibido en
la variable dependiente de la intencion de compra. Se aplicaron encuestas a 390 a clientes
habituales de comercios minoristas en Bogota. Los resultados revelaron que el valor funcio-
nal tiene un efecto positivo en la intencion de compra; y existe una relacion entre el valor
funcional y el valor simbolico de la compra. Se discuten las implicaciones de la gestion en el
ambito del marketing, centrandose en el valor funcional de la compra. Se sugieren acciones
relacionadas con la calidad, la comunicacion, la capacitacion de los empleados y el servicio
al cliente. Estos hallazgos contribuyen a la literatura sobre el comportamiento del consumi-
dor en el contexto del consumo, al comparar el valor funcional y el valor simbdlico.

Palabras clave: valor percibido, valor funcional, valor simbdlico, intencién de compra, comer-
cio minorista.

JEL: M31 Marketing.

Abstract

In retail markets, analysis of perceived value in purchasing processes has been a topic of
special interest as it focuses on perception of benefits beyond the product itself. In the face
of such interest, an exhaustive bibliographical review was performed regarding its concept
and components applied to retail dealers. The methodology is quantitative and cross-sec-
tional, with a descriptive and explanative analysis through structural equation models to
analyze the effect of dimensions in perceived value in the dependent variable of intent
to purchase. Applied surveys on 390 recurring customers of retail dealers in Bogota. The
results revealed that: functional value does have a positive effect on intent to purchase; and
there is a relation between functional and symbolic value of purchase. The implications of
management in the context of marketing are further discussed, focusing on functional value
of a purchase. Actions related to quality, communication, employee training and customer
service are recommended. These findings contribute to the literature on consumer behavior
within the context of consumption by comparing functional and symbolic value.
Keywords: perceived value, functional value, symbolic value, intent to purchase, retail market.
JEL: M31 Marketing.

Resumo

Dentro do ambito do comercio de retalho, a analise do valor percebido no processo de
compra tem sido objeto de interesse especial por se focalizar em a percepgao de beneficios
que vao mais longe do produto direito. Com esse interesse, fez-se uma revisdo exaustiva
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da literatura de seu conceito e componentes aplicados aos estabelecimentos de retalho. A
metodologia ¢ quantitativa e transversal, com uma analise descritiva e explicativa por meio
de modelos de equagdes estruturares para analisar o efeito das dimensdes do valor perce-
bido na variavel dependente da intengdo de compra. Fizeram-se pesquisas em 390 clientes
usuais de lojas de retalho em Bogota. Os resultados revelaram que: o valor funcional tem
um efeito positivo na inten¢do de compra; e existe uma relagdo entre o valor funcional e o
valor simbdlico da compra. Discutem-se as implicagdes da gestdo no ambito do marketing,
focalizando-se no valor funcional da compra. Sugerem-se a¢des relacionadas a qualidade,
comunicagao, capacitagdo dos empregados y servico ao cliente. Os resultados contribuem
a literatura com relagdo ao comportamento do consumidor no contexto do consumo, ao
comparar o valor funcional e o valor simbolico.

Palavras chave: valor percebido, valor funcional, valor simbolico, intengdo de compra, comer-
cio de retalho.

JEL: M31 Marketing.

Introduccion

n Latinoamérica y Espaiia, la investigacion en el comercio minorista ha

sido un topico de interés desde diferentes perspectivas aportando infor-
macion del comportamiento de consumo y su contexto social (Barraza
2021; Santa, Hernandez y Pabon 2019; Lopez, Casellas y Avellaneda 2018;
Marin y Gil 2017; Fayos, Moliner y Ruiz 2015). En esta linea, Curras (2010)
describe que la compra en el comercio minorista se caracteriza por una expan-
sion y proceso progresista de la competencia donde los productos ofrecidos
son practicamente los mismos, requiriendo investigar los factores que pueden
afectar la preferencia o intencion de compra de los productos que alli ofrecen.
Desde la perspectiva de la mercadotecnia, los factores de compra son ana-
lizados desde el concepto de valor percibido, el cual favorece la diferenciacion
de cada establecimiento de comercio minorista a través de la percepcion de
aspectos de calidad de los productos frente a la experiencia emocional conse-
guida. En este sentido, Jiménez y Morales (2020) sefalan la importancia de
investigar el comercio minorista debido a que contribuye al desarrollo de la
sociedad estableciendo un vinculo entre la industria y el mercado. La premisa
general es ofrecer productos de mayor calidad o precios mas economicos (Her-
nandez 2012), en donde la literatura ha interpretado la necesidad de comprobar
sus aspectos constitutivos y relaciones con el comportamiento de los clientes.
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El comercio minorista se caracteriza por mantener una estructura de costos
minimos con productos de buena calidad, que permite ofrecer precios compe-
titivos (Santa, Hernandez y Pabon 2019), disponiendo de una alta variedad de
oferta de productos (prendas de vestir, cosméticos, articulos escolares, jugueteria
y articulos navidenos) que satisfacen las necesidades o carencias de los consu-
midores. En esta linea, Carrasco, Hernandez y Gasperin (2017) denominan al
comercio minorista enfocado en productos al detalle, de consumo personal y bie-
nes duraderos, como el comercio de productos miscelaneos (también llamados
miscelaneas), como un ambito que requiere mayor niimero de investigaciones.

En la gestion competitiva del comercio minorista, Jiménez y Morales (2020)
sugieren que los empresarios deberian enfocarse en la construccion de valor a
partir de la gestion de la oferta, atencion al cliente y concepcion de la tienda.
De la misma manera, Bigné, Borreda y Miquel (2013), y Vivé y Saura (2007),
sefialaron la importancia de analizar las dimensiones del valor y sus efectos en
medidas de desempeiio en el comercio minorista sugiriendo la necesidad de
nuevas investigaciones que puedan mejorar la comprension de la intencion de
compra. En esta linea, la literatura ha interpretado que el valor percibido es un
tema relevante, sin embargo, se percibe escasez de literatura que compruebe
sus dimensiones constitutivas y sus efectos sobre la intencién de compra, parti-
cularmente en un sector de comercio que no ha sido lo suficientemente analiza-
do como los establecimientos que ofrecen productos miscelaneos.

Por lo anterior, este trabajo contribuye a extender la investigacion en
el concepto del valor de compra en el comercio minorista, favoreciendo la
comprension de sus dimensiones constitutivas y evidencia empirica de sus
efectos sobre la intencion de compra. En consecuencia, el planteamiento del
problema se enfoco en analizar cudles son las dimensiones del valor perci-
bido de compra que favorecen la intencion de compra de productos miscela-
neos en el contexto del comercio minorista.

Con el proposito de analizar el efecto de las variables de valor percibido en
la intencion de compra en establecimientos de comercio minorista, el presente
estudio tiene como objetivo principal investigar dicha relacion. Para lograrlo, se
ha estructurado en acapites que abarcan diferentes aspectos relevantes. Inicial-
mente, se realiza una exhaustiva revision de literatura que examina el concepto
y los componentes del valor percibido aplicados a establecimientos minoris-
tas, siguiendo un enfoque hipotético deductivo. Este enfoque permite razonar
y exponer hipdtesis, distinguiendo las dimensiones de valor funcional y valor
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simbolico en el proceso de compra. Posteriormente, se presenta una estrategia
metodologica solida y coherente, basada en un disefio de investigacion cuanti-
tativo de tipo transversal. Se centra en un analisis descriptivo y explicativo, em-
pleando modelos de ecuaciones estructurales. Este enfoque permite examinar
las relaciones entre las variables y comprender los mecanismos subyacentes en
la experiencia de los clientes habituales de comercios minoristas. Finalmente,
se lleva a cabo el andlisis de los resultados, se presentan las conclusiones y los
hallazgos, y se ofrecen implicaciones de gestion que brindan conocimientos va-
liosos para la toma de decisiones estratégicas en los establecimientos minoristas.

Revision de literatura

El concepto de valor es una estimacion global de un objeto (Valdés 2013).
En mercadotecnia existen varias posturas del concepto de valor percibido
relacionado con el &mbito del comercio y establecimientos minoristas. Por
ejemplo, Ruiz (2009) y Vivé y Saura (2007) lo consideran como el resultado
de la comparacion entre el beneficio adquirido y el sacrificio hecho por parte
del cliente respecto a una empresa o establecimiento. No obstante, Hernandez
(2012) indica que no existe un concepto homogéneo y contextualizado debido
a que existen diferentes posturas sobre el valor percibido, sin embargo, dis-
cute dos dimensiones constitutivas denominadas valor funcional y valor sim-
bolico. La primera posee un origen microeconémico y plantea solapamientos
con la nocion de utilidad. La segunda dimension complementa la funcionali-
dad con la posibilidad de recibir un valor emocional asociado a la experiencia.

Por su parte, la literatura también ha sefialado una pluralidad de ambitos de
estudio para el andlisis de valor percibido teniendo en cuenta las diversas conno-
taciones de sus componentes. Por ejemplo, desde la perspectiva de producto, la
investigacion del valor funcional se ha focalizado en funcion de relaciones entre
calidad y precio; en consecuencia, en el contexto del comercio minorista, el valor
funcional se ha asociado al cumplimiento de expectativas de calidad del servicio,
desempeiio de los productos, motivos de atraccion a la tienda como la atencion
del personal, estado de las instalaciones, garantia, variedad de la oferta, entre
otros (Contri, Vivo y Saura 2007). También se relaciona con la variable de inten-
cion de compra en el establecimiento (Buil, Chernatony y Martinez 2013 y Ruiz
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2009). En aras de mejorar la comprension de esta investigacion, el constructo de
valor percibido es analizado hacia el formato de tiendas de miscelaneos.

Para facilitar la comprension de las dimensiones del valor percibido del
servicio hacia el establecimiento minorista y la intenciéon de compra, se han
estructurado en la tabla 1 los componentes del constructo del valor percibido
con el fin de garantizar la validez de contenido de estas. Igualmente, se ob-
serva en la literatura el interés de relacionar los componentes del valor perci-
bido con la intencidén de compra en el ambito de establecimientos minoristas;
por ejemplo: Hernandez, Kiister y Vila (2015); Buil, Chernatony y Martinez
(2013) y Ruiz (2009). En este sentido, la intencion de compra se enfoca al
proposito mostrado por los clientes con el fin de actuar de una forma determi-
nada hacia los establecimientos minoristas, pues los individuos se ven afec-
tados por las variables asociadas a la imagen del establecimiento, comprar
constantemente o recomendar a otros los almacenes de comercio minorista.

Tabla 1
Dimensiones de valor percibido aplicado a establecimientos minoristas

Dimension Variable Definicion

Calidad: hace referencia a variables relativas a
Valor funcional del servicio | la durabilidad y funcionalidad del establecimiento
Valor percibido (Gallarza y Saura 2006).

Es altamente confiable en la disposicion de recom-

Valor simbolico pra (Aragon et al. 2013; Gallarza y Saura 2006).

Intencién de continuar comprando en un estable-
Intencion de compra | Intencion cimiento, comercio 0 marca determinada (Nete-
meyer et al. 2004).

Elaboracién propia.

Finalmente, Jiménez y Morales (2020) han sugerido factores clave de éxito
de la gestion del comercio minorista sin lograr analizar sus efectos sobre me-
didas de desempefio. En este sentido, nuestra investigacion supone una mayor
comprension al intentar demostrar la existencia de las dimensiones del valor
percibido y sus efectos en la intencion de compra de los clientes, extendiendo
su investigacion a establecimientos de comercio de productos miscelaneos.
Por lo anterior, a continuacion se presentan los razonamientos de las hipdtesis.
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Razonamiento de hipdtesis

Tomando como referencia el proposito de esta investigacion, concerniente
a demostrar la relacion entre el valor funcional y el valor simbolico, y sus efec-
tos sobre un tercer componente dependiente denominado intencién de compra,
a continuacion se presentan los razonamientos para cada relacion propuesta.

Efecto del valor funcional sobre la intencion de compra. La literatura
reporta que el concepto valor por el consumidor hacia el establecimiento de
comercio es percibido por los motivos de atraccion, la eficiencia de produc-
tos, la calidad y desempefio; también pueden ser cognitivos, pues el cliente
evalua y aprecia los atributos que cumplen con las expectativas de uso (Ruiz
2009). En este sentido, existe evidencia empirica sobre los efectos de la di-
mension funcional del valor sobre la intencion de compra del consumidor
en el comercio, pues la calidad es percibida como el buen desempefio de los
productos o servicios prestados (Hernandez 2012). Particularmente, en el
estudio de Swait y Sweeney (2000) describen el impacto del valor funcional
del servicio de los usuarios sobre su intencion de compra en electrodomés-
ticos en los diferentes establecimientos minoristas, sin poder generalizar sus
hallazgos en establecimientos de comercio de productos miscelaneos. De
esta manera se plantea lo siguiente:

H1: El valor funcional tiene un efecto positivo sobre la intencion de
compra de los clientes en el ambito del comercio minorista de productos
miscelaneos.

Relacion entre el valor funcional y el valor simbdlico de compra. En la
evaluacion del valor percibido, Hernandez (2012) sefiala que el valor per-
cibido es una ventaja competitiva en el contexto del comercio minorista,
caracterizado por una competencia globalizada y por un consumidor cada
vez mas exigente. Se sugiere que el valor percibido en el comercio fisico
esta constituido por dos variables: la calidad percibida de la oferta (antece-
dente) y la actitud del consumidor (efectos simbolicos del valor percibido),
y que ambas coexisten para proporcionar un valor superior al cliente. Por su
parte, Ruiz (2009) refiere que el valor percibido hacia un comercio minoris-
ta obedece a un patrén o relacion comun, dependiendo fundamentalmente
de la calidad de los productos y del valor simbolico/emocional asociado a

Estudios de la Gestion 16, julio-diciembre de 2024, ISSN: 2550-6641; e-ISSN: 2661-6513 159



Fernando Martinez y Leonardo Ortegon

las compras. Asimismo, Vazquez y Gutiérrez (2014) afirman que el cliente
buscard un valor simbdlico, el cual se refleja en aspectos cualitativos deri-
vados de la reputacion y confianza utilitaria del comerciante, en la medida
que el beneficio funcional sea de calidad. En consecuencia, la literatura ha
interpretado una relacion entre ambas variables sin extenderse al campo del
comercio minorista de productos miscelaneos. De esta manera se presenta la
siguiente hipdtesis:

H2: El valor funcional tiene una relacion con el valor simbdlico de com-
pra por parte de clientes en el ambito del comercio minorista de productos
miscelaneos.

Con relacion al efecto del valor simbolico sobre la intencién de compra,
Hernandez (2012), y Gallarza y Saura (2006) consideran que la investiga-
cion hacia el comportamiento de consumo debe trascender la perspectiva de
valor funcional (utilitaria), permitiendo construir un valor simbdlico cuyo
sentimiento de identidad se desprende por la posesion de un producto o uso
de un servicio. En este sentido, Arévalo (2010) afirma que en la medida que
el cliente se identifique con la oferta y el servicio del establecimiento de
comercio, implicitamente, se modificaran patrones de compra, generando un
sentimiento de identidad denominado valor simbolico del servicio que afecta
el comportamiento del consumidor. En esta linea se propone que:

H3: El valor simbdlico tiene un efecto positivo sobre la intencion de
compra de los clientes en el ambito del comercio minorista de productos
miscelaneos.

Modelo conceptual

Con el fin de mejorar el analisis del modelo y el razonamiento de las
hipétesis, en la figura 1 se presentan las relaciones esperadas en el contexto
del valor percibido aplicado al comercio minorista. Visualmente se represen-
tan las tres hipotesis planteadas que se derivan del modelo conceptual. Se
sugiere entonces que primero, el valor funcional del servicio tiene un efecto
positivo sobre la intencion de compra H1 (+); segundo, el valor funcional
tiene una correlacion hacia el valor simbolico de los clientes en el comercio
minorista de productos miscelaneos H2 (+); tercero, el valor simbdlico tiene
un efecto positivo sobre la intencion de compra H3 (+).
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Figura 1
Modelo conceptual

Valor

funcional

H2 (+) Intencidn
de compra

Valor
simbdlico

Elaboracion propia.

Metodologia

El disefio corresponde a un estudio descriptivo correlacional con técnica
transversal de recoleccion de informacion mediante encuesta (Hernandez,
Fernandez y Baptista 2014), seguida por un disefio explicativo para determi-
nar relaciones causales entre variables latentes, comprobando una serie de
asociaciones y posteriormente comprobar las hipotesis tentativas validadas
a través de la técnica estadistica (structural equation model-SEM) o mode-
los de ecuaciones estructurales (Salgado y Espejel 2016). A continuacion, se
precisan los elementos metodologicos.

Instrumento

Para la construccion del instrumento de medida se utilizaron trece indi-
cadores y tres dimensiones derivadas de la revision de literatura en linea a
los objetivos de esta investigacion. Se considerd revisar y estructurar pre-
guntas para cada dimension con base en las propuestas de medicion del va-
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lor percibido de Ruiz (2009) y Vivo y Saura (2007), y para la medicion de
la intencidén de compra se utilizd la propuesta de Pamies (2003), haciendo
uso de una escala tipo Likert de cinco puntos orientada a calificar minimo y
maximo de acuerdo con los indicadores de cada variable. Adicionalmente, el
cuestionario incluy6 variables demograficas para caracterizar el perfil de los
encuestados. Finalmente, la escala utilizada obtuvo una fiabilidad mediante
alfa de Cronbach de 0,88, siendo aceptado por la literatura (Macias 2007).

Poblacion

De acuerdo con el interés de la investigacion, se procedio a la escogen-
cia de los clientes que acostumbran a visitar y comprar en el comercio mino-
rista de productos miscelaneos en una ciudad principal de Latinoamérica. Se
consiguid consultar a 390 compradores en establecimientos de comercio de
productos miscelaneos mediante un muestreo por conveniencia por intercepta-
cion personal. La composicion demografica de la muestra estuvo caracterizada
por clientes femeninos (59,2 %), seguido por clientes masculinos (40,5 %);
con edades comprendidas entre 18 a 25 afos (35,4%), seguido por 26 a 35
afios (29,7%), 36 a 45 afios (21,8%), de 46 a 55 afios (7,9%), y mas de 56
afios (5,1 %). El nivel de estudios de mayor representatividad fue tecnologico
(40,3 %), seguido por nivel profesional (23,8 %), luego técnico (17,7 %), ba-
chillerato (14,4 %) y educacion primaria (3,8 %). Asimismo, el nivel socioeco-
némico (NSE) revel6 mayor representatividad por el NSE 3 (41,3 %), seguido
por el NSE 2 (40,5%), NSE 1 (10,8 %) y en menor medida, el NSE 4 (7,4 %).

La recoleccion de informacion se realizé mediante una encuesta asistida
manteniendo preguntas de inclusion como: “Se considera un cliente habitual
en este comercio de compra y venta de productos miscelaneos” (en la tabla
2 se presentan los indicares que se utilizaron en la encuesta). Se analiz6 la
informacion resultante mediante el software SPSS V21 y SPSS Amos 24.

Resultados

Segun el objetivo de la investigacion enfocado en analizar la relacion
y efectos entre las variables latentes de valor percibido sobre la intencion
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de compra aplicado a establecimientos de comercio minorista, se utilizaron
las etapas analiticas propuestas por Escobedo, Hernandez y Ortega (2016)
relacionadas a la demostracion de factores y construccion de un modelo de
ecuaciones estructurales, siendo un método tradicional para comprobar las
relaciones explicativas entre variables latentes (Medrano y Muiloz 2017).
Para mejorar la comprension de los resultados, exponemos los resultados de
estadisticos descriptivos y andlisis factorial, seguido por la especificacion
del modelo, la identificacion, la estimacion de parametros, la evaluacion del
ajuste, la reespecificacion del modelo y la interpretacion de resultados en
linea a las fases recomendadas por Escobedo, Hernandez y Ortega (2016).

Para Escobedo, Hernandez y Ortega (2016), el analisis factorial permite
analizar datos sin restricciones previas al numero de factores que conforman
el estudio, proporcionando empiricamente una estructura emergente por fac-
tores. En esta linea, se realizo un analisis factorial confirmatorio con rotacion
varimax conservando aquellos indicadores con cargas factoriales superiores
a 0,7 (Salgado y Espejel 2015), es decir, cuatro indicadores para la variable
latente intencion de compra, dos para valor simbolico y dos para valor fun-
cional de compra. A continuacion, se describen los analisis de la validacion
del modelo de efecto de los factores de valor funcional y valor simbodlico
sobre la intencion de compra.

Validacion del modelo de efecto de valor percibido
sobre la intencién de compra

Antes de obtener los indices de bondad de ajuste del modelo estructural,
se procedio al analisis estadistico de validez y fiabilidad de los items que se
conservaron en el analisis factorial. En las tablas 3 y 4 se presenta la validez
convergente y validez discriminante, respectivamente, y en la tabla 3 se ob-
serva, ademas, la fiabilidad de alfa de Cronbach, fiabilidad compuesta y la
varianza promedio extraida. Como se puede evidenciar, todas las variables
latentes superaron los limites minimos como medida de la validez conver-
gente entre constructos reflectivos (Hair, Ringle y Sarstedt 2012; Bagozzi,
Yiy Nassen 1998).
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Tabla 2
Estadisticos descriptivos y analisis factorial de indicadores
. . . . . L . Factor
Dimension | Sigla Indicador Media | Asimetria | Curtosis 1 2 3
La proxima vez que necesite
IC1 | productos miscelaneos, los 3,7 -0,1 -0,1 0,80
compraria en este comercio.
Seguiré adquiriendo productos
IC2 | comprados en establecimientos 3,6 -0,6 0,1 0,78
minoristas.
Intencién La probabilidad de que compre
IC3 | productos miscelaneos en esta- 37 -0,6 -0,1 0,76
de compra L N
blecimientos minoristas es alta.
Recomendaré los establecimien-
IC4 | tos minoristas de miscelaneos a 3,6 -0,6 0,2 0,74
otras personas.
Seguiré comprando en los
IC5 | establecimientos minoristas de 4,0 -0,8 0,3 0,65
miscelaneos.
VSt D|sfrut_o comprando en este esta- 31 02 03 0.80
blecimiento de comercio.
Vs2 Comprar en este estgble0|m|ento 3.1 03 05 075
Valor de comercio es de mi agrado.
simbolico | vs3 Comprar en este establem_rme_nto 31 03 06 0,66
de comercio me hace sentir bien.
Dan ganas de tener los produc-
VS84 | tos de este establecimiento de 32 -0,2 0,4 0,60
COmercio.
VF1 I.ps productos_de este comercio 35 06 01 0.77
tienen una calidad aceptable.
Los productos de este comercio
VF2 | cumpliran sus funciones adecua- | 3,5 -0,5 -0,1 0,75
Valor d
. amente.
funcional L ucios de ost -
VF3 | Los productos de este comercio 33 03 0.1 068
duraran por mucho tiempo.
VF4 Los’ productos de este comercio 35 05 01 0,64
estan bien hechos.
% de la varianza explicada por factor | 22,9 | 150 | 13,8

Método de extraccidn: maxima verosimilitud.
Método de rotacion: normalizacion Varimax con Kaiser.
a) La rotacion ha convergido en cinco iteraciones.

b) Total de varianza explicada: 51,8 %; KMO= 0,770; Bartlett's Test de esferericidad: 1478,47; df; p<0,0001.

Elaboracién propia.

164 Estudios de la Gestion 16, julio-diciembre de 2024, ISSN: 2550-6641; e-ISSN: 2661-6513




Efecto del valor percibido funcional sobre la intencién de compra en el comercio minorista

Tabla 3
Validez convergente y fiabilidad de dimensiones
Factor | Indicador/ITEM | C392s factoriales |\ CR AVE
estandarizadas
Valor VF1 0,938
funcional VF2 0,529 0,78 0,719 0,58
Valor VS2 0,755
simbglico VST 0,674 0,77 0,677 0,512
IC2 0,754
Intencién IC4 0,750
de compra IC3 0,733 0,83 0,824 0,54
IC1 0,701

Nota: CA = Fiabilidad alfa de Cronbach, significativo >0,7; CR = Fiabilidad compuesta significativo >0,6; AVE =
varianza extraida media, significativo >0,5.
Elaboracién propia.

Posteriormente, para evaluar la validez discriminante se opt6 por el mé-
todo de comparacion entre la varianza compartida y la varianza media ex-
traida construyendo una matriz comparativa (Fornell y Larcker 1981), la cual
se puede observar en la tabla 4; se destaca que ningin par de constructos es
menor que la varianza extraida (AVE) para cada constructo individual, com-
probandose de esta forma la existencia de validez discriminante.

Tabla 4
Validez discriminante de dimensiones
Dimensiones FS Vs IC
FS-Valor funcional 0,58
VS-Valor simbélico 0,178 0,512
|C-Intencion de compra 0,163 0,0062 0,54

Elaboracién propia.
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Especificacion de modelo estructural
de ecuaciones estructurales

Después de validar el contenido de las variables y escalas, se procedio a
construir un modelo de ecuaciones estructurales adoptando un enfoque tradi-
cional y aplicando los pasos expresados por la literatura (Escobedo, Hernan-
dez y Ortega 2016). Para la construccion del modelo estructural, se utilizo el
software SPSS Amos V24.0, con base en los 390 casos. Con el fin de mejorar
el ajuste del modelo de efecto de las dimensiones de valor percibido sobre la
intencion de compra, Pérez, Medrano y Sanchez (2013) ratifican que elimi-
nar variables optimiza los resultandos de los parametros. Por lo tanto, en el
estudio se realizaron varias iteraciones que concluyeron con la decision de
eliminar una variable (IC2). Igualmente, se construy6 un modelo de diagrama
de senderos, en el cual se identificaron los indices estandarizados para cada
factor con correlaciones y relaciones entre los factores (figura 2).

Identificaciéon y evaluacién de bondad
de ajuste del modelo estructural

Para la validacion del modelo propuesto a partir de la reespecificacion de
los items descrita anteriormente, se procedid a verificar el nivel de acepta-
cion y bondad de ajuste de los items en congruencia a las recomendaciones
de Arias (2008) para modelos de medida con SPSS Amos.

Estimacion de parametros del modelo estructural

Una vez comprobadas las medidas de bondad de ajuste del modelo, se
realiz6 un andlisis de la estimacion de relaciones explicativas entre las di-
mensiones de interés, incluyendo su respectivo error estandar (SE), la es-
timacion estandarizada (CR) y su valor P (Escobedo, Hernandez y Ortega
2016).

Se observa, en la tabla 6, que la intencién de compra esta afectada sig-
nificativamente por la variable latente valor funcional de compra (p<0,005),
sin embargo, no estd influenciado por el valor simboélico (p>0,05). Por su
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Figura 2
Modificacion al modelo de efecto de dimensiones del valor percibido

sobre la intencién de compra

Valor
funcional

/ H1(+)
‘C e
| H2(+) Intencion 077
‘ de compra
\ 0,77
\.
1 Valor - (H3(+)

simbdlico

Elaboracion propia.

parte, al analizar la relacion entre el valor funcional y el valor simbolico, se
percibe que existe una covariacion (p>0,05). A partir de estos indicadores, se
acepta la H1: El valor funcional tiene un efecto positivo sobre la intencion
de compra de los clientes en el ambito del comercio minorista de productos
miscelaneos; igualmente, se acepta la H2: El valor funcional tiene una re-
lacion con el valor simbolico de compra por parte de clientes en el ambito
del comercio minorista de productos miscelaneos. Sin embargo, para la H3
se evidenci6 que el valor simbdlico no tiene un efecto positivo sobre la in-
tencion de compra, motivo por el cual se rechaza. Estas implicaciones se
analizan en el apartado de conclusiones.

Finalmente, en la tabla 7 se procedié a comprobar la relacion entre las
variables observadas y variables latentes. En la primera columna pueden ob-
servarse los estimadores no estandarizados de las relaciones entre las va-
riables de la derecha con respecto a las de la izquierda. Cuando el valor de
estimacion es igual a 1, indica que se impuso esta restriccion en una de las
ecuaciones en todas las variables latentes para poder calcular la relacion es-
tructural en el modelo.
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Tabla 5

Medidas de bondad de ajuste del modelo estructural

Medida de bondad de ajuste AT DD Aceptal?llldad Valores
aceptables obtenidos
Medidas de ajuste absoluto
Estadistico ratio de verosimilitud x2=25,560 | Aceptable
Chi-cuadrado P value = 0,000 | Aceptable
indice de bondad de ajuste (GFI) 0 f”a' ajuste; 1,0 0,982 Aceptable
ajuste perfecto
Error de aproximacion cuadratico _
medio (RMSEA) <=0,05 0,05 Aceptable
indice de error cuadratico medio
(RMR) Cercade 0 0,027 Aceptable
Medidas de ajuste incremental
indice normado de ajuste (NFI) >0,90 0,973 Aceptable
indice no normalizado de ajuste o _
Tucker Lewis (NNFI/TLI) >=090 0970 |Aceptable
indice de bondad de ajuste (GFI) >=0,91 0,982 Aceptable
Medidas de ajuste de parsimonia
indice de bondad de ajuste de o
parsimonia (PGF) A > valor > parsimonia 0,386 Aceptable
Indlge de.ajuste normado de A > valor > ajuste 0,510 Ajuste medio
parsimonia (PNFI)
Fuente: adaptado de Escobedo, Hernandez y Ortega (2016).
Tabla 6
Estimadores y su significancia para las variables latentes
endoégenas y exégenas
Relaciones Estimacion | SE CR P
Intencion de compra <—— | Valor funcional 0,404 0,078 | 5,164 | 0,001
Intencion de compra <«—— | Valor simbdlico 0,079 0,071 | 1,106 | 0,269
Valor funcional <~ Valor simbolico 0,423 0,057 | 7,457 | 0,001

Elaboracion propia.
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Tabla 7
Estimadores y su significancia para las variables latentes
a partir de las observadas

Relaciones Estimacion SE CR P
IC1 <«—— |Intencion de compra 1,000
IC3 <«—— |Intencién de compra 1,098 0,092 | 11,894 | 0,001*
IC4 <«—— |Intencién de compra 1,093 0,092 | 11,926 | 0,001*
VF2 <«—— | Valor funcional 1,000
VF1 <—— | Valor funcional 1,031 0,088 | 11,740 | 0,001*
VS2 <«—— | Valor simbdlico 1,000
VS1 <—— | Valor simbdlico 0,945 0,094 | 10,016 | 0,001*
Elaboracién propia.
Conclusiones

La literatura existente destaca la importancia de identificar los factores
que impulsan la intencion de compra del cliente en el contexto del comercio
minorista, y la necesidad de comprender la relevancia de cada componente
del valor percibido en dicho proceso (Ruiz, Gil y Calderon 2010). En linea
con esto, Pefia (2014) sefiala que las empresas deben comprender las nece-
sidades de sus clientes para establecer vinculos a largo plazo, a través del
analisis de las relaciones causales entre el valor funcional y simbélico de las
compras, y su efecto en las intenciones de compra.

En este sentido, la presente investigacion analizé el concepto de valor
percibido desde las dimensiones tradicionales de valor funcional y valor sim-
boélico, en consonancia con investigaciones anteriores que han considerado
ambos tipos de beneficios (Jiménez y Morales 2020; Ruiz 2009; Contri, Sau-
ra y Ruiz 2008; Vivo y Saura 2007). Como resultado, este estudio ofrece
evidencia sélida sobre el efecto positivo del valor percibido en la intencion
de compra en el comercio minorista de productos miscelaneos, lo que contri-
buye al avance del conocimiento en el campo de la mercadotecnia.

En esta investigacion, se han examinado las relaciones causales entre las
dimensiones tradicionales del valor percibido, como el valor funcional y el
valor simbdlico, y se ha confirmado su existencia y efectos positivos en la
intencién de compra, siguiendo los métodos analiticos reportados en la lite-
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ratura. El proceso de andlisis se desarroll6 de manera sistematica. El analisis
factorial revelo la existencia de tres dimensiones conformadas por ocho indi-
cadores con cargas aceptables. Con base en los hallazgos obtenidos, se reali-
z6 un analisis mas robusto mediante un modelo de ecuaciones estructurales
para examinar los efectos explicativos, y los parametros de bondad de ajuste
del modelo fueron considerados aceptables, lo que respalda la validacion
empirica de la mayoria de las hipotesis propuestas.

Se ha comprobado que el valor funcional tiene un efecto positivo y signi-
ficativo en la intencion de compra de los clientes en el ambito del comercio
minorista de productos miscelaneos. Estos resultados estan en linea con las
sugerencias de Sanchez, Swinnen e Iniesta (2013), quienes indican que, depen-
diendo del sector y el modelo de negocio, los empresarios deben optimizar el
valor funcional para obtener una ventaja competitiva sostenida y fomentar la
satisfaccion y la lealtad del consumidor. Ademas, Contri, Saura y Ruiz (2008)
sefialan que el valor percibido de cardcter funcional tiene un mayor impac-
to en aquellos clientes que buscan beneficios relacionales con el proveedor
minorista, respaldando asi los hallazgos de Swait y Sweeney (2000), quienes
informaron que la orientacion hacia el valor funcional esta vinculada al tipo de
membresia del cliente minorista. En otras palabras, esta investigacion confir-
ma que la calidad percibida de la oferta de productos miscelaneos es de suma
importancia; por lo tanto, si los comercios minoristas desean aumentar la in-
tencion de compra, deben mantener y fortalecer la calidad de su oferta.

Ademas, los resultados sugieren una relacion y covariacion entre el valor
funcional y el valor simbdlico de los clientes. Existe una correlacion entre
los atributos funcionales y simbdlicos que conforman el valor percibido en
el contexto del comercio minorista de productos miscelaneos. Esto respal-
da la relacion entre estas dos variables latentes, en linea con lo sefalado
por Sanchez, Swinnen e Iniesta (2013), quienes indican que los empresarios
no deben enfocarse unicamente en aspectos funcionales como la calidad, la
variedad y los precios, sino que también deben considerar otros atributos
apreciados por el cliente que responden a una percepcion simbolica de la
experiencia de compra. Asimismo, Jiménez y Morales (2020) destacan la im-
portancia de combinar aspectos del valor funcional de la gestion de la oferta
y la tienda con aspectos del valor simbdlico, como la atencion al cliente y la
imagen, como factores clave para el éxito del comercio minorista.
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Por otro lado, en cuanto a la tercera relacion propuesta, que es el efecto
del valor simbolico sobre la intencion de compra, los resultados indican que
en este tipo de comercio de productos misceldneos no se observa un efecto
positivo y significativo del valor simbdlico en la intencion de compra. Este
hallazgo podria atribuirse al hecho de que el valor simboélico se basa en los
significados emocionales asociados a la compra, los cuales pueden variar en
funcion del contexto de cada comercio, el tipo de productos adquiridos y la
calidad del servicio, lo que genera una mayor heterogeneidad en las respues-
tas en comparacion con los resultados del valor funcional de compra.

Limitaciones y recomendaciones

Los resultados de esta investigacion ofrecen una serie de recomendaciones
para el comercio minorista de productos miscelaneos. En primer lugar, los admi-
nistradores o propietarios de estos establecimientos deben dar mayor importancia
al valor funcional de compra, asegurando la disponibilidad de productos de cali-
dad superior que cumplan con las expectativas técnicas de los clientes. También
se recomienda implementar capacitaciones para que los colaboradores adquieran
un conocimiento sélido sobre los productos, diversificar la oferta y destacar los
atributos de calidad mediante una exhibicion adecuada de la mercancia. Ademas,
dado que los resultados revelaron relaciones entre el valor funcional y el valor
simbdlico, se sugiere a los empresarios y propietarios fortalecer el servicio y la
comunicacion para brindar experiencias de compra placenteras y memorables,
complementando asi la informacion y la calidad de los productos ofrecidos.

Es importante sefialar que algunas limitaciones pueden considerarse como
futuras lineas de investigacion. En este sentido, no se exploraron dimensiones
del valor percibido relacionadas con el precio y el valor social debido a los
objetivos de esta investigacion, que se centraron en analizar la existencia del
valor funcional y el valor simbodlico, y sus efectos en las intenciones de com-
pra. Por lo tanto, se recomienda profundizar en la percepcion del precio y la
estacionalidad de la oferta en las tiendas de miscelaneos, ya que estas varian a
lo largo del ano. Este analisis podria llevarse a cabo mediante estudios longi-
tudinales. Ademas, consideramos que otra limitacion esta relacionada con la
seleccion geografica de los comercios minoristas donde se recopilo la infor-
macion, lo cual dificulta la generalizacion de los resultados, a pesar de haber
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seleccionado la zona de San Victorino, el mayor clister de comercio minorista
de bienes miscelaneos en Bogota (Camara de Comercio de Bogota 2020).

Esta investigacion ha demostrado las dimensiones latentes del valor per-
cibido en el comercio minorista y proporciona informacion sobre la impor-
tancia del valor funcional en la compra de productos miscelaneos. Se espera
que futuras investigaciones puedan confirmar o refutar nuestros hallazgos, e
incluso mejorar el disefio del estudio al comparar perfiles de clientes mino-
ristas y medidas de valor percibido en diferentes momentos del afio, inclu-
yendo comparaciones entre tipologias de productos (por ejemplo, productos
miscelaneos durante la temporada escolar versus la temporada navideia).
De esta manera, se puede mejorar el conocimiento del comportamiento de
consumo y su contexto social en el &mbito del comercio minorista.
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