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INTRODUCCION
RESUMEN
El objetivo de este estudio es determinar como las La preocupacion por el covid-19 y sus efectos esta generando
estrategias comerciales refail se relacionan con los importantes cambios en las preferencias, expectativas y habitos

patrones de consumo en las tiendas por departamento
en un contexto de covid-19. La metodologia empleada
tiene un enfoque descriptivo y correlacional de nivel

de los consumidores. En esa linea, Alfaro (2020) menciona que
los patrones de consumo que permiten comprender la evolucién

transversal. La técnica para la recoleccion de datos del sector retail se definen en base a tendencias globales, sien-
fue la encuesta, la cual fue dirigida a una muestra de do las mas significativas:

384 consumidores. El resultado mas significativo es el

ColialeE Ch el S e SOVACTCTEE 1. La transformacién del canal digital. El aislamiento de la
para las variables con un p=.000<.05. Los resultados blacic it | i5n de | d ia h
obtenidos demuestran que las estrategias comerciales po aC|or’1 para’l mitigar la expansion ae la par_1 .em'a a ace-
retail estan muy relacionadas con los patrones de lerado aun mas el uso de las plataformas digitales, puesto
consumo, de donde se entiende que se pueden crear que los clientes retail han realizado mas compras, han con-
IS ERTEET B EIES, tratado mas servicios y han interactuado de forma digital a
Palabras clave: Estrategias comerciales retail; comercio un nivel sin precedentes, lo que representa una tendencia
electronico; patrones de consumo; covid-19. que ha Ilegado para quedarse.

2. La flexibilidad de las cadenas de suministro. Las cade-
nas de suministro de las grandes compafias han puesto a
prueba su resistencia y adaptabilidad durante la pandemia
para garantizar la continuidad de sus servicios y fortalecer
la relacién con sus consumidores.

3. La confianza durante tiempos inciertos. La confian-
za para realizar compras digitales se lograra al demostrar
transparencia en el proceso de ventas a través de facilida-
des de pago, variedad en los canales de comunicacion con
los clientes y al garantizar que los productos lleguen a su
destino en las mejores condiciones.
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Asi, se observa que las tendencias globales pue-
den fortalecer el desarrollo de las estrategias co-
merciales en el sector retail y sus planes de trans-
formacién digital. Ante ello, este estudio define
estrategias comerciales relacionadas con las ten-
dencias globales propuestas por Alfaro (2020).

Con relacién a la tendencia 1, Ma et al. (2016)
mencionan que la tienda online (estrategia 1) per-
mite impulsar los canales digitales, pues los consu-
midores pueden comprar desde la comodidad de
sus casas. Por otra parte, Darma y Noviana (2020)
sefialan que los medios de pago digitales (estrate-
gia 2) permiten incorporar métodos de pago mas
seguros, agiles y sostenibles.

Con respecto a la tendencia 2, Tang y Veelenturf
(2019) sostienen que el servicio de despacho de
compras (estrategia 3) permite mejorar la distribucién
de productos y amortiguar los costos de traslado.

En esa misma linea, la tendencia 3 hace alusién
a las compras online y al servicio al cliente. Para
Savastano et al. (2019), las compras online (es-
trategia 4) permiten garantizar que cada compra
cuente con una politica de privacidad con el fin de
evitar fraudes en las transacciones, robo de infor-
macion y suplantacion de identidad. Por otro lado,
Lee y Lee (2020) sostienen que el servicio al clien-
te (estrategia 5) permite una comunicacion efectiva
con los consumidores; en este ultimo punto se con-
templa que el paquete de la compra esté sellado y
que el articulo completo se encuentre al interior del
paquete, en perfectas condiciones fisicas y funcio-
nando correctamente.

Para medir los patrones de consumo, se empled la
escala de Likert, pues el objetivo fundamental de
la investigacion es medir la frecuencia de las ac-
ciones y de la ocurrencia de hechos. Segun Joshi
et al. (2015), este instrumento de recoleccion de
datos cuantitativos permite obtener informacion
concerniente a opiniones, valoraciones y actitudes
que tiene una poblacién con respecto a un tema.
Por lo tanto, en base a las tendencias globales, las
estrategias comerciales retail lograran influir sobre
los patrones de consumo, los cuales se mediran a
través de cinco indicadores.

Con relacion a la estrategia 1, Azuela et al. (2019)
mencionan a la frecuencia de compra en tiendas
online (patrén 1), que muestra el nimero de veces
que un cliente adquiere un producto en el canal di-
gital durante un lapso de tiempo determinado.

Para la estrategia 2, Hashem (2020) toma en cuen-
ta la frecuencia de uso de medios de pago digitales
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(patron 2) para medir con qué regularidad un clien-
te realiza transferencias electronicas o usa tarjetas
bancarias.

Con relacion a la estrategia 3, Lim y Winkenbach
(2019) hacen referencia a la frecuencia de deman-
da del servicio de despacho de compras (patrén 3).
Este indicador mide las veces que los consumido-
res solicitan recibir sus productos en la comodidad
de su hogar.

En esa linea, para la estrategia 4, Sethuraman et
al. (2022) mencionan al grado de confianza en las
compras online (patrén 4), que permite determinar
el nivel de aceptacién que poseen las transaccio-
nes digitales y la seguridad de la informacion ingre-
sada en la plataforma de la tienda retail.

Por su parte, con relacién a la estrategia 5, Abdirad
y Krishnan (2022) mencionan al grado de confian-
za en el servicio al cliente (patron 5) como aquel
que mide el nivel de valoracién que posee el servi-
cio de una empresa con base en la experiencia de
compra que brinda, sus productos de calidad y la
transparencia de su marca.

El presente estudio se realizé en las empresas
mas relevantes del sector retail de la provincia de
Trujillo, tales como Ripley, Oeschle y Saga Falabe-
lla, cuya actividad principal es comercializar cate-
gorias de productos variados, como, por ejemplo,
productos electrénicos, ropa, calzado, computo,
linea blanca, jugueteria y decoraciones para el ho-
gar. Por ello, la presente exploracion esta orienta-
da a determinar la influencia de las estrategias co-
merciales retail sobre los habitos de compra en las
tiendas por departamento de dicha provincia.

La investigacion puede ser considerada novedosa
porque aun no se han realizado estudios que evi-
dencien el impacto de las estrategias comerciales
retail sobre los patrones de consumo en las tiendas
departamentales del Peru. Los resultados demues-
tran que las empresas en estudio, al estar sujetas
a un contexto covid-19, han tenido que adaptar sus
tiendas online, integrar de manera horizontal su ca-
dena de suministro y generar una nueva propuesta
de valor para sus consumidores, cambios que se
mantendran presentes dentro del modelo de nego-
cio en un entorno postpandemia.

Finalmente, la metodologia empleada, tanto a ni-
vel estadistico como estratégico, se puede aplicar
también en tiendas especializadas, supermercados
y otras tiendas del sector retail. Ademas, se puede
generalizar estos resultados para desarrollar es-
trategias comerciales mas eficaces que mejoren la
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experiencia del consumidor en términos de gestion
del branding y proceso de ventas.

METODOLOGIA

La investigacién es aplicativa, con un nivel des-
criptivo-correlacional para analizar las estrategias
comerciales retail y su relacion con los patrones
de consumo en las tiendas departamentales de la
provincia de Truijillo. La informacién se obtuvo utili-
zando como instrumento de evaluacion al cuestio-
nario, por medio del cual se realizaron una serie de
preguntas a la muestra seleccionada, que fueron
validadas por expertos. La Tabla 1 presenta la hi-
potesis general con las dos variables del estudio.

Conforme a Tavakol y Dennick (2011), para de-
terminar la validez y confiabilidad de la escala de
Likert, se debe utilizar el coeficiente Alfa de Cron-
bach, tomando aquellos valores entre 0.70 y 0.95
como criterio de aceptacién del instrumento. En
caso de existir un alfa inferior a 0.70, este se debe
a una mala correlacion entre las variables, por lo
tanto, debe revisarse o descartarse.

La presente investigacion posee un enfoque cuan-
titativo y, para comprobar la hipétesis planteada, se
aplicé el método de correlacion de Spearman, que
es un test para variables que no se distribuyen de
manera normal. La escala de Spearman se mues-
tra en la Tabla 2.

Tabla 1. Variables por hipdtesis.

Debido a que la poblacion no se conoce con pre-
cision, se usara la formula del muestreo para po-
blaciones infinitas del tipo aleatorio simple, donde
la posibilidad de que suceda el evento representa
p=50%, la posibilidad de que no suceda el evento
representa g=50%, el error de muestreo representa
E=5% y un nivel de confianza del 95% representa
Z=1.96. El tamafio de muestra es de 384 clientes.

La encuesta se disefié en base a 10 interrogantes
para analizar el impacto de las estrategias comer-
ciales sobre los habitos de compra en las tiendas
departamentales de la provincia de Trujillo, como
se muestra en la Tabla 3. Ademas, se clasificaron
las respuestas del cuestionario mediante la escala
de Likert, con las valoraciones (1) nunca, (2) casi
nunca, (3) a veces, (4) casi siempre y (5) siempre.

Para la prueba de normalidad de los datos obteni-
dos se plantean hipotesis estadisticas. La hipétesis
nula (H,) refiere que las respuestas siguen una dis-
tribucién normal, mientras que la hipdtesis alterna
(H,) sefiala que no existe una distribucion normal
en los datos. Luego de aplicar el test de Kolmo-
gorov-Smirnov, si los valores de p tienen una signi-
ficancia inferior a 0.05, se descarta la H, y se elige
la H,. Por lo tanto, las variables de la investigacion
no siguen una distribuciéon normal, y se debe de-
terminar la correlacion por medio de un test no
paramétrico como, por ejemplo, la correlacion de
Spearman.

Hipotesis

Variable independiente (VI)

Variable dependiente (VD)

Existen estrategias comerciales
retail que estan muy relacionadas | .
con los patrones de consumo en
las tiendas por departamento en
un contexto de covid-19 °

Tienda online

compras
. Compras online
. Servicio al cliente

Estrategias comerciales retail

. Medios de pago digitales
Servicio de despacho de

Patrones de consumo
. Frecuencia de compra en tiendas online
. Frecuencia de uso de medios de pago digitales

. Frecuencia de demanda del servicio de despacho
de compras

. Grado de confianza en las compras online
. Grado de confianza en el servicio al cliente

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 2. Escala de Spearman (Rho).

Rango Interpretacion de la correlacion
<0.75-1.00] Fuerte y perfecta

<0.50 - 0.75] Moderada y fuerte

<0.25 - 0.50] Débil

[0.00 - 0.25] Escasa

Fuente: Martinez et al. (2009).
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RESULTADOS

Resultados descriptivos generales

Con la encuesta realizada a una muestra de 384
encuestados en agosto del 2022, se concluye
que la pandemia origind6 un cambio cuantioso en
la trayectoria de los pagos digitales. Ante ello, los
consumidores retail tuvieron que adaptarse a este
nuevo entorno. Los resultados obtenidos son las si-
guientes estadisticas:

- La frecuencia de compra en tiendas online
pas6 de un 37.5% antes de la pandemia a un
71.1% (pregunta 6).

- Lafrecuencia de uso de medios de pago digita-
les pas6 de un 21.9% antes de la pandemia a
un 68% (pregunta 7).

- El grado de confianza en las compras online
paso de un 51.3% antes de la pandemia a un
77.3% (pregunta 9).

- El grado de confianza en el servicio al cliente,
paso de un 84.6% antes de la pandemia a un
87.8% (pregunta 10).

Validez y confiabilidad del instrumento

La Tabla 4 muestra que el Alfa de Cronbach de los
datos fue 0.810, siendo superior al 0.8 tomado como
nivel minimo aceptable, esto indica que el instru-
mento de investigacion es valido.

Comprobacién de hipétesis

La hipotesis nula (H,) plantea que no existen estra-
tegias comerciales retail que estan muy relaciona-
das con los patrones de consumo en las tiendas de-

partamentales en un contexto de covid-19. Mientras
que la hipdtesis alterna (H,) plantea que si existen
estrategias comerciales retail que estan muy rela-
cionadas con dichos patrones de consumo.

- La frecuencia de demanda del servicio de des-
pacho de compras pas6 de un 31.8% antes de
la pandemia a un 60.7% (pregunta 8).

Tabla 3. Cuestionario de la encuesta (Instrumento).

P1 ¢ Las estrategias comerciales de esta empresa estan enfocadas en la tienda online?

P2 ; Las estrategias comerciales de esta empresa estan enfocadas en los medios de pago digitales?
P3 ¢ Las estrategias comerciales de esta empresa estan enfocadas en el servicio de despacho de compras?
P4 ; Las estrategias comerciales de esta empresa estan enfocadas en las compras online?

P5 ;Las estrategias comerciales de esta empresa estan enfocadas en el servicio al cliente?

P6 ;Con qué frecuencia sueles comprar en la tienda online de esta empresa?

P7 ¢ Con qué frecuencia sueles usar medios de pago digitales en esta empresa?

P8 ¢ Con qué frecuencia sueles demandar el servicio de despacho de compras de esta empresa?
P9 ¢ Sientes confianza de comprar online en esta empresa?

P10 ¢ Sientes confianza del servicio al cliente de esta empresa?

1. Estrategias comercia-
les retail

2. Patrones de consumo
en las tiendas por
departamento

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 4. Anélisis de fiabilidad de la escala.

Media Varianza Coef. Alfa de Cronbach
Estadistica de Fiabilidad 0.810
Pregunta 1: 23.6016 59.170 0.794
Pregunta 2: 23.2057 51.083 0.789
Pregunta 3: 23.6172 59.584 0.799
Pregunta 4: 22.9219 52.751 0.786
Pregunta 5: 21.5729 57.540 0.809
Pregunta 6: 22.7292 53.963 0.781
Pregunta 7: 21.4349 48.763 0.788
Pregunta 8: 23.0260 57.441 0.801
Pregunta 9: 22.1615 50.329 0.774
Pregunta 10: 21.3620 56.561 0.802

Fuente: Fiabilidad en SPSS versién 26 con base en la data de agosto de 2022.
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Tabla 5. Pruebas de correlacion de factores.

vl Estr_a el . V.D. Patrones de consumo — de_ . | Significacién |N Interpret_a’clon gl
comerciales retail correlacion correlacion
Tienda online Frecuencia de compra en tiendas online 406 .000 384 | Débil

Medios de pago digitales | |.recuencia de uso de medios de pago 267 .000 384 | Debil

digitales

Servicio de despgc_:ho de | Frecuencia de demandar el servicio de 406 000 384 | Débil

compras a domicilio despacho

Compras online Grado de confianza en las compras online |.521 .000 384 |Moderada y fuerte
Servicio al cliente Grado de confianza en el servicio al cliente |.702 .000 384 | Moderada y fuerte
Fuente: Analisis estadistico en SPSS version 26.

Grafica de matriz de Estrategia Tienda Online; Frecuencia Tienda Online Grafica de matriz de Estrategia Desp Fr ia Despach

Correlacién de Spearman

Correlacion de Spearman

5 . 5 . . .
EA L . - 4 L] .
c
: i
;- %
& 3 Q3
B =
= 2
3 g
§ 2
2 2
g2 . . 2 e . .
i

1 . - 1 . .

[ = 0.406 p = 0.000 r = 0.406 p = 0.000
1 2 3 4 1 2 3 a H

Estrategia Tienda Online

Grafica de matriz de Estrategia Comprar Online; Confianza Comprar Online
Correlacién de Spearman

5 . . . .
2 . . . .
T
(<]
g
&
E 2
3
4
=
€2 . . .
o

1 . L .

r=0.521 p = 0.000
1 2 3 4 5

Estrategia Comprar Online

Confianza Servicio Cliente

Estrategia Despacho

Grafica de matriz de Estrategia Servicio Cliente; Confianza Servicio Cliente
Correlacion de Spearman

5 . . .

=

w

r=0702 p = 0.000
3

Estrategia Servicio Cliente

Figura 1. Grafica de las estrategias comerciales retail y su relacion con los patrones de consumo.

Fuente: Analisis estadistico en Minitab version 19 con base en la data de agosto de 2022.

Se determind lo siguiente:

» Existe una correlacién moderada de 70.20%,
entre las estrategias comerciales retail y el
grado de confianza en el servicio al cliente.

» Existe una correlacion moderada de 52.10%,
entre las estrategias comerciales retail y el
grado de confianza en las compras online.

» Existe una correlacion débil de 40.60%
entre las estrategias comerciales retail y
la frecuencia de demanda del servicio de
despacho de compras.

» Existe una correlacion débil de 40.60%
entre las estrategias comerciales retail y
la frecuencia de compra en tiendas online
digitales.

» Existe una correlacion débil de 26.70%
entre las estrategias comerciales retail y
la frecuencia de uso de medios de pago
digitales.

En la Tabla 5 se calculé el p-valor y las correlacio-
nes no paramétricas. Su interpretacion, tomando
las correlaciones de mayor significacion para una
representacion grafica, se muestra en la Figura 1.
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DISCUSION

Como se aprecia en los resultados, existe una co-
rrelacion débil entre las estrategias comerciales
retail y la frecuencia de compras en tienda online,
con un coeficiente de correlaciéon de Spearman
de 40.60%. En esta linea, Rios (2020) indica que
la pandemia a través del aislamiento y el confina-
miento de la sociedad propicié la aceleracion del
comercio electrénico en México, lo que representa
un apogeo del 59% en las compras digitales de di-
cho pais.

Por otro lado, se determiné que existe una corre-
lacion débil entre las estrategias comerciales retail
y la frecuencia de uso de medios de pago digita-
les, con un coeficiente de correlacion de 26.70%.
Ante ello, Quezada-Ruiz et al. (2020) determinaron
que el 32% de consumidores paga en efectivo por
sus compras, el 44% paga con tarjetas de crédito,
que es el medio de pago con mayor popularidad, el
12% paga con transferencias, el 5% paga a través
de aplicativos moviles y un 7% utiliza otros medios
de pago.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Los resultados del estudio sugieren que la corre-
lacion entre las estrategias comerciales retail y los
patrones de consumo de las tiendas por departa-
mento es moderada y fuerte, lo que se manifies-
ta en las estrategias compras online y servicio al
cliente con un coeficiente de correlacion de 0.521
y 0.702 respectivamente. Estas estrategias son las
mas significativas para las empresas en estudio.

Del mismo modo, la frecuencia de uso de medios
de pago digitales en las tiendas por departamento
paso de un 21.9% antes de pandemia a un 68.0%.
En el caso de la frecuencia de compra en tiendas
online paso6 de un 37.5% a un 71.1%. Por su parte,
los encuestados que solicitan el servicio de despa-
cho de compras pasaron de un 31.8% antes de la
pandemia a un 60.7%.

Se recomienda determinar qué efectos ha genera-
do la pandemia sobre el sector retail del Peru co-
rrespondiente a la demanda del servicio de despa-
cho de compras a domicilio y la confianza de los
consumidores al comprar online, pues existen insu-
ficientes investigaciones sobre estos topicos.

Finalmente, se recomienda que esta investigacion
se replique en diversos sectores retail, con el ob-
jetivo de que los resultados sean la base para di-
sefiar una metodologia de estudio que pueda ser
implementada por las empresas para incrementar
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el impacto de sus estrategias comerciales en un
entorno digital.
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