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Extracto

Las empresas estan enfrentado un gran desafio: ofrecer una experiencia de interaccion omnica-
nal seamless (EIOS) en todos los canales y puntos de contacto, generadora de valor, tanto para
para los clientes como para las empresas. Sin embargo, todavia es escasa la investigacion que
proporciona evidencia tedrica y empirica sobre como las empresas pueden crear tal experiencia
y sus consecuencias. Por ello, el objetivo de este trabajo es avanzar en el conocimiento de esta
experiencia para dar respuesta a las necesidades empresariales y, particularmente, analizar: (1)
el impacto de la EIOS en la satisfaccién de los consumidores, y (2) el impacto de la EIOS en el
estado de flujo de los consumidores y la posterior probabilidad de realizar boca-oido (Word of
Mouth, WOM). A partir de dos estudios y utilizando dos métodos de investigacion, una encuesta
(N =170) y un experimento controlado (N = 220), se examinaron estas relaciones. Los hallaz-
gos confirman el efecto positivo de la EIOS en la satisfaccion del cliente con la interaccion, el
estado de flujo y el WOM. Asimismo, este trabajo ofrece unas recomendaciones empresariales
detalladas para ayudar a los profesionales en su gestion omnicanal.
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Be seamless, my firm! How to manage the consumers
omnichannel seamless interaction experience

Paula Rodriguez-Torrico
Lauren Trabold Apadula
Sonia San Martin Gutiérrez

Rebeca San José Cabezudo

Abstract

Nowadays, firms are facing a challenge, to offer an omnichannel seamless interaction experi-
ence (OSIE) in all channels and touchpoints, which is key for both customers and companies.
However, there is still little research that provides theoretical and empirical evidence on how
companies can create such an experience and its consequences. Therefore, this work aims
to advance the knowledge of this experience to respond to business needs and, particularly,
analyze: (1) the impact of the OSIE on consumer satisfaction, and (2) the impact of the OSIE on
the flow state and the subsequent likelihood of sharing word of mouth (WOM). From two stud-
ies and using two research methods, a survey (N = 170) and a controlled experiment (N = 220),
these relationships were tested. The findings confirm the positive effect of OSIE on customer
satisfaction, flow state, and WOM. Besides, this work provides detailed business recommenda-
tions to help professionals in omnichannel management.
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En las ultimas tres décadas, la industria minorista ha experimentado un fuerte cambio
como resultado de la evolucion de la tecnologia. No obstante, este cambio se ha desarro-
llado gradualmente hasta la actualidad. En una primera fase, el comportamiento del consu-
midor se caracterizé por el uso de varios canales para interactuar con las empresas en las
diferentes etapas del proceso de decisién de compra. Este comportamiento, conceptuali-
zado como comportamiento multicanal, atrajo la atencion de académicos y profesionales,
convirtiendose en un tema critico. La gestion multicanal se refiere al disefio, implementacion,
coordinacion y evaluacion de distintos canales para mejorar el valor del cliente a través de
una adquisicion, retencion y desarrollo efectivos del mismo (Neslin et al., 2006, p. 96). En
esta fase, las empresas se centraron en gestionar principalmente la tienda fisica, el sitio web
online y los catalogos. Asimismo, estos canales se gestionaron por separado dentro de las
empresas, con una integracion limitada entre ellos (Verhoef et al., 2015).

Sin embargo, a medida que el comportamiento multicanal se normaliza entre los con-
sumidores, las formas de llevar a cabo el proceso de decisién de compra evolucionan, lo
que hace que aparezcan nuevos comportamientos, como es el caso del comportamiento
omnicanal. La idea omnicanal se ha introducido como consecuencia de la evolucién del
consumidor, lo que ha obligado a los académicos a evolucionar hacia esta nueva fase de
gestion (Lazaris y Vrechopoulos, 2014; Verhoef et al., 2015). En esta fase, los consumido-
res usan los canales indistintamente y de forma continua durante el proceso de decision de
compra (Verhoef et al., 2015). En la era omnicanal, el alcance de los canales es mayor, lo
que requiere que dichos canales sean gestionados de manera integrada para proporcionar
una experiencia perfecta (Picot-Coupey et al., 2016).

En esta situacion el consumidor demanda una experiencia de compra sin interrupcio-
nes y la integracion total de canales, lo que en inglés se denomina experiencia seamless’
(Beck y Rygl, 2015; Park y Lee, 2017). En este sentido, existe un consenso en la literatura
sobre el aspecto diferencial de la gestion omnicanal: mejorar la experiencia del consumidor
en todos los canales (Lazaris y Vrechopoulos, 2014), haciéndola seamless (Saghiri et al.,
2017; Verhoef et al., 2015). Esto significa eliminar las distinciones entre canales (Rodriguez-
Torrico et al., 2017), consiguiendo que los consumidores perciban los canales como un

" Alo largo del documento se utilizara el término en inglés seamless debido a la inexistencia de un térmi-
no que en castellano capture la esencia del mismo.
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Unico canal (Picot-Coupey et al., 2016). Aunque la literatura omnicanal ha reconocido la
importancia de la experiencia seamless y su papel crucial a la hora de satisfacer a los con-
sumidores (Rigby, 2011; Saghiri et al., 2017; Verhoef et al., 2015), no ha profundizado en su
analisis empirico lo suficiente.

Asimismo, desde el punto de vista practico, en estas circunstancias, varias empresas
han reconocido la importancia de estos comportamientos y han adaptado sus estrategias
a este contexto en evolucion. En un momento inicial, las compafias comenzaron a agregar
canales (online y movil) a su estrategia, para después concebir los canales como un todo.
Por ejemplo, Macy’s y Nordstrom? han adaptado sus decisiones al <mundo de multiples
canales» con una maxima: ofrecer una excelente experiencia al cliente en todos los canales
(Loeb, 2019). En la misma linea, después de su apertura al comercio online, el grupo Indi-
tex ha estado adaptando sus decisiones estratégicas a este consumidor omnicanal hasta
convertirse en uno de los ejemplos de éxito (Kantar Consulting, 2018).

Sin embargo, a pesar de que son muchas las empresas que se han adaptado a este con-
texto de forma rapida, el ultimo informe realizado por la empresa de consultoria PwC sobre
omnicanalidad describe las dificultades que algunos minoristas encuentran todavia a la hora
de llevar a cabo una gestion omnicanal seamless (PwC, 2017). De forma similar, un informe
realizado por Prodware Espafa demuestra que el nivel de madurez del comercio omnicanal
en nuestro pais se encuentra todavia en niveles intermedios-bajos, siendo un porcentaje
reducido las empresas que alcanzan grados de experto o top omnicanal (Prodware, 2018).

En consecuencia, el presente estudio busca avanzar en el conocimiento del contexto
omnicanal y ofrecer pautas a las empresas en su gestion. Para ello, el objetivo general de
este trabajo es analizar empiricamente la experiencia de interaccion omnicanal seamless
(EIOS) del consumidor. De este objetivo general se desprenden dos objetivos especificos:

1. Analizar el impacto de la EIOS en la satisfaccion de los consumidores con su in-
teraccion.

2. Explorar el impacto de la EIOS en el estado de flujo de los consumidores y la pos-
terior probabilidad de realizar boca-oido (WOM, de sus siglas en inglés word of
mouth).

Para desarrollar estos dos objetivos, se plantean dos estudios independientes dentro
del presente trabajo. El estudio 1, a través de datos obtenidos de una encuesta a consumi-
dores omnicanal, pretende dar respuesta al primer objetivo especifico. En el estudio 2, un
disefio experimental nos permitira avanzar en el segundo objetivo especifico. En la figura 1
se muestra de forma esquematica la sintesis de esta investigacion.

2 Macy's (https://www.macys.com/) y Nordstrom (https://shop.nordstrom.com/) son dos grandes almace-
nes estadounidenses.
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Figura 1. Resumen del proceso de investigacion

Analisis
de la EIOS

Objetivo especifico 1 Objetivo especifico 2
Efecto de EIOS en la satisfaccion Efecto de EIOS en el estado de
del consumidor flujo y el WOM

Estudio 1 Estudio 1
e Técnica: Encuesta e Técnica: Disefio experimental
e Muestra: 170 consumidores e Muestra: 220 consumidores
omnicanal

2. Seamless: La experiencia de interaccion que espera el
consumidor

El creciente nimero de canales y puntos de contacto y el uso prolifico de dispositivos
moviles ofrece a los consumidores acceso a internet en cualquier lugar y en cualquier mo-
mento, lo que aumenta las expectativas que estos tienen sobre su uso (Beck y Rygl, 2015).
Como resultado, el comportamiento del consumidor evoluciona y surge el consumidor
omnicanal. Este consumidor es una evolucién del consumidor multicanal, cuyo comporta-
miento se ha transformado, pasando del uso de pocos canales en paralelo al uso simulta-
neo de todos los puntos de contacto (Lazaris y Vrechopoulos, 2014; Verhoef et al., 2015).

Como consecuencia, y a medida que el comportamiento omnicanal va ganando adeptos,
muchos investigadores prestan atencion a este nuevo fendmeno y tratan de explicarlo. A la
hora de conceptualizar este término, existe un consenso generalizado: la gestién omnicanal
proporciona una experiencia de consumo seamless al integrar todos los canales y puntos
de contacto de la empresa (Barwitz y Maas, 2018; Lazaris y Vrechopoulos, 2014). En linea
con esta definicion, investigaciones previas han confirmado que el comercio minorista om-
nicanal se caracteriza por ofrecer una experiencia de compra seamless sin interrupciones
(Huré et al., 2017; Saghiri et al., 2017; Shen et al., 2018; Verhoef et al., 2015).
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Por consiguiente, la transicion entre canales seamless es el elemento diferenciador
clave en la venta minorista omnicanal. Es por ello que se afirma que una estrategia multica-
nal en la que los canales se gestionan por separado esta obsoleta, no es suficiente (Hickman
et al., 2020) y debe reemplazarse por una gestion de canales que integre completamente
todos los puntos de contacto para que los consumidores puedan interactuar con la marca
utilizando los canales de forma libre e intercambiable (Beck y Rygl, 2015; Cao y Li, 2018).

Por lo tanto, el consumidor omnicanal, que usa de forma simultanea varios canales para
interactuar con la empresa, espera poder llevar a cabo la interaccion sin rupturas entre ca-
nales (Cao y Li, 2015; Lazaris y Vrechopoulos, 2014). Este consumidor asume que puede
usar varios canales de manera intercambiable y simultanea (Picot-Coupey et al., 2016; Ver-
hoef et al., 2015), y por lo tanto exige una experiencia consistente, uniforme e integrada que
le permita moverse de forma seamless entre canales (Hickman et al., 2020).

Ante esta situacion, tanto académicos como profesionales buscan entender como se
puede desarrollar dicha experiencia de interaccién seamless para satisfacer asi las deman-
das del consumidor omnicanal. Aunque las empresas reconocen la importancia y buscan
ofrecer esa experiencia omnicanal seamless, muchas son las que aiin no han logrado pasar
de una gestion multi a una omnicanal (Forrester, 2018; Prodware, 2018).

Crear una experiencia omnicanal perfecta significa eliminar las distinciones entre todos
los canales disponibles, convirtiendo «el mundo en una sala de exposicion sin paredes»
(Brynjolfsson et al., 2013). Este es un desafio para los minoristas porque requiere cambios
en el disefio de canales existentes para garantizar que no haya rupturas al cambiar de uno
a otro, eliminando efectivamente las barreras entre canales (Huré et al., 2017; Ostrom et al.,
2015; Verhoef et al., 2015).

En este sentido, investigaciones previas han enfatizado que una experiencia seamless
debe considerar tres aspectos clave (Rodriguez-Torrico et al., 2018): (1) permitir a los con-
sumidores elegir libremente entre todos los canales en cada una de las fases del proceso
de decision de compra (Shen et al., 2018); (2) ofrecer consistencia entre todos los canales
en cuanto a la informacién que proporcionan (leva y Ziliani, 2018); y (3) estar sincronizados
(Picot-Coupey et al., 2016) de modo que no haya ruptura al moverse de un punto de con-
tacto a otro (Huré et al., 2017; Verhoef et al., 2015).

Lalibertad de eleccion de canales se refiere a la percepcion de los consumidores sobre
el nivel de libertad que tienen para seleccionar diferentes canales para realizar varias inte-
racciones con la marca, como buscar informacién, comprar, devolver o recoger el producto
(Lee y Kim, 2010). Una empresa debe facilitar el movimiento de los consumidores a través
de los canales durante todo el proceso de compra para proporcionar una experiencia de
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interaccion seamless (Huré et al., 2017; Verhoef et al., 2015). Esto implica dar control a los
consumidores y permitirles elegir su canal preferido en cada fase del proceso de compra,
incluida la busqueda de informacion, compra, devolucion y entrega (Chatterjee, 2010; Os-
trom et al., 2015; Shen et al., 2018). Literatura previa ha destacado que cuando los canales
se gestionan de tal manera que brindan a los consumidores libertad de eleccion, se contri-
buye a la experiencia de interaccion seamless (Peltola et al., 2015).

Por su parte, la consistencia se define como la coherencia de los canales y puntos de
contacto percibida por los consumidores (Picot-Coupey et al., 2016). Garantizar la coheren-
ciay la uniformidad a través de los canales es una parte central de la estrategia omnicanal
(Saghiri et al., 2017; Valos et al., 2017). En patrticular, la imagen de marca, los productos,
las promociones, los precios y los servicios disponibles son los cinco aspectos para los que
es fundamental asegurar esta consistencia (Beck y Rygl, 2015; Cao y Li, 2015; Huré et al.,
2017; Lazaris y Vrechopoulos, 2014; Neslin et al., 2006). Por lo tanto, las empresas deben
asegurarse de que todos los canales presenten estos atributos de manera consistente, ya
que esto contribuira a la EIOS.

Finalmente, la sincronizacion entre canales captura la idea de que los consumidores
usan todos los puntos de contacto de manera intercambiable para buscar, pedir, comprar,
pagar, recoger, entregar y devolver los productos (Sands et al., 2016) y no hay ruptura al
moverse de un punto de contacto a otro (Huré et al., 2017; Lazaris y Vrechopoulos, 2014).
No solo es importante la capacidad de elegir entre canales en diferentes fases del proce-
so de decision de compra, sino que también es necesaria la sincronizacion entre los cana-
les para que los consumidores puedan usar indistintamente cualquier canal en cualquier
parte del proceso (Kim et al., 2014; Shen et al., 2018; Zhang et al., 2010). Por lo tanto, los
canales deben conectarse de manera que los consumidores puedan completar su proceso
de compra cuando y donde lo deseen (Huang et al., 2016; leva y Ziliani, 2018). Del mismo
modo, Picot-Coupey et al. (2016) afirmaron que, en el entorno omnicanal, es un reto para
las empresas garantizar la sincronizacion entre puntos de contacto, pero es importante ha-
cerlo para proporcionar una mejor experiencia.

Como consecuencia de lo anterior, la EIOS pasa por dar a los consumidores la oportu-
nidad de elegir y cambiar libremente y sin esfuerzo entre canales y puntos de contacto du-
rante las diferentes fases del proceso de decisién de compra, sin pérdida de informacién o
reiteracion (Barwitz y Maas, 2018; Haider et al., 2020; Shen et al., 2018).

Una vez realizado el planteamiento conceptual, se procede a desarrollar el modelo de in-
vestigacion empirico propuesto en este trabajo. Para alcanzar los dos objetivos especificos
se han desarrollado dos estudios empiricos independientes. El primero de ellos pretende
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conocer si una EIOS influye de forma directa y positiva en la satisfaccion de los consumi-
dores omnicanal. El segundo estudio empirico se plantea para explorar en qué medida la
EIOS podria favorecer el estado de flujo de los consumidores y el subsecuente WOM. En
la figura 2 se presenta el modelo de investigacion propuesto.

Figura 2. Modelo de investigacion

Satisfaccion con la interaccion
/ ESTUDIO 1
\ ESTUDIO 2
Estadodefluo |—> WOM

Proporcionar interacciones omnicanal sin interrupciones se ha convertido en un «estandar
de facto» (Shankar et al., 2011) que tiene un impacto positivo tanto en el cliente como en la
empresa. Al poner a disposicién de los consumidores multiples canales de interaccion, es
crucial permitirles que elijan cuando, dénde y cémo interactuaran con la empresa, ya que
esto puede afectar a la satisfaccién del cliente (Kumar y Reinartz, 2016; Leroi-Werelds et al.,
2014). Concretamente, literatura previa ha indicado que esto puede impactar positivamente
en el resultado de la empresa a través del aumento de las compras de los clientes, la leal-
tad y la retencién de los mismos (Chatterjee, 2010; Lazaris y Vrechopoulos, 2014; Mosquera
et al., 2018; Shankar et al., 2016). Ademas, cuando las empresas omnicanal permiten a los
consumidores usar los distintos canales sin interrupciones, es mas probable que los clientes
interactien con la marca a través de multiples puntos de contacto (Shen et al., 2018). Asi-
mismo, dichas empresas son muy valoradas por los clientes (Neslin y Shankar, 2009). Por
otro lado, la falta de seamless durante la interaccion puede degradar el impacto positivo que
las compras omnicanal tienen en las ventas y la satisfaccion del cliente (Huré et al., 2017).

Es por ello por lo que la literatura omnicanal ha reconocido la importancia que tiene ges-
tionar los canales de una forma seamless, ya que es clave para ofrecer experiencias superio-
res de interaccion al cliente (Brynjolfsson et al., 2013; leva y Ziliani, 2018; Rapp et al., 2015).
También trabajos anteriores han afirmado que si los clientes perciben que sus interacciones
omnicanal son seamless, esto tendra importantes efectos positivos posteriores, como una
mayor satisfaccion (Frasquet y Miquel, 2017; Piotrowicz y Cuthbertson, 2014; Shankar et
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al., 2011). Sin embargo, todavia no hay evidencia empirica que respalde el impacto positi-
vo de EIOS en la satisfaccion del cliente con la interaccién omnicanal. Como consecuencia
se propone la primera hipétesis de investigacion:

H1: La EIOS influira de forma directa y positiva en la satisfaccion del cliente.

Si bien ofrecer una experiencia de interaccién seamless es clave, las empresas pueden
mejorar aun mas el entorno omnicanal tratando de promover una experiencia éptima, es
decir, un estado del flujo, o estado que ocurre cuando el consumidor esta completamente
inmerso en el episodio de compra. La teoria del flujo postula que se lograra una experien-
cia 6ptima cuando una persona perciba que el entorno contiene suficientes oportunidades
de acciodn, que se corresponden con las capacidades para actuar propias de la persona
(Csikszentmihalyi y LeFevre, 1989). Por lo tanto, para que una persona entre en estado de
flujo, es necesario considerar las interacciones persona-entorno (Nakamura y Csikszentmi-
halyi, 2002). En este sentido, las empresas son facilitadoras criticas del estado de flujo, ya
que el entorno de compra éptimo puede llevar al consumidor a entrar en dicho estado de
flujo (Drengner et al., 2018; O’Cass y Carlson, 2010) y le permite involucrarse intensamente
en una actividad, evitando que atienda pensamientos irrelevantes (Csikszentmihalyi, 1990).

En el contexto omnicanal, cuando las interacciones entre el consumidor y la empresa son
seamless y estan integradas, el entorno facilita un alto grado de flujo (Parise et al., 2016),
lo que conduce a una experiencia de usuario éptima (Drengner et al., 2018; Novak et al.,
2000). Por consiguiente, se plantea la segunda hipétesis de investigacion:

H2: La EIOS tendra un efecto directo y positivo en el estado del flujo del cliente.

Por otro lado, investigaciones previas han indicado que la experiencia de un estado de
flujo explica el comportamiento de compra futuro en los canales minoristas online y tradi-
cionales (Wang y Hsiao, 2012). Del mismo modo, se ha confirmado que cuando los con-
sumidores entran en flujo, se sienten mas activos y satisfechos con la tarea que realizan
(Lloyd et al., 2014). De forma similar, cuando los consumidores experimentan flujo, es mas
probable que compartan sus experiencias y den recomendaciones a otros (Herrando et
al., 2018). En este sentido, el flujo es un facilitador crucial de la transmisién de informacion
entre los consumidores sobre sus experiencias y, en consecuencia, un impulsor de WOM
positivo (O’Cass y Carlson, 2010).

Concretamente, el WOM se refiere a «cualquier informacion sobre un objetivo (por ejem-

plo, empresa, marca) transferida de un individuo a otro, ya sea en persona o mediante algun
medio de comunicacion» (Brown et al., 2005, p. 125). Esta forma de comunicacién es va-
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liosa para las empresas porque los consumidores ven el WOM como una de las fuentes de
informacion mas fiables (Burnham y Leary, 2018) y es un predictor de las intenciones de
compra de los consumidores, de modo que cuanto mas positivo sea el WOM que un con-
sumidor escuche, es mas probable que realice una compra (Chih et al., 2013; Yusuf et al.,
2018). Por consiguiente, se plantea la tercera hipotesis de investigacion:

H3: El estado de flujo tendra un efecto directo y positivo en la realizacion de WOM.

Ademas, considerando que los consumidores omnicanal son mas proactivos a compar-
tir sus opiniones de compra (Sands et al., 2016) y a participar en WOM (Philp et al., 2018) y
que investigaciones anteriores han encontrado que los consumidores realizan WOM para
ayudar a la empresa después de una buena experiencia (Hennig-Thurau et al., 2004); (Philp
et al., 2018), se plantea la cuarta hipotesis de investigacion:

H4: El estado de flujo mediara la relacion entre EIOS y WOM.

Una vez desarrollados los planteamientos tedéricos sobre la cuestion que investigar, se
procede a desarrollar los estudios empiricos que permitirdn examinar las hipotesis de in-
vestigacién formuladas. En este caso, se desarrollan dos estudios empiricos para alcan-
zar cada uno de los objetivos especificos de investigacion propuestos. A continuacion, se
expone el procedimiento llevado a cabo en cada caso, asi como los resultados obtenidos
de los analisis.

Para alcanzar el primer objetivo especifico de investigacion planteado, se realizd una en-
cuesta en la que los participantes evaluaron el Ultimo episodio de compra omnicanal reali-
zado, asi como su satisfaccién con el mismo. De este modo, se obtiene informacién sobre
la dltima interaccién real de consumidores omnicanal.

En el estudio 1, los datos se recopilaron mediante un cuestionario online a través de
Amazon Mechanical Turk (MTurk) a clientes de distintas nacionalidades. Los encuestados
de MTurk recibieron 0,50 délares al completar la encuesta. Como el estudio se centra en el
comportamiento omnicanal, la participacion se restringié a los encuestados que anterior-
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mente se habian comportado como omni-consumidores. A los potenciales encuestados se
les hizo primero una pregunta de filtro sobre su comportamiento omnicanal anterior (;Al-
guna vez ha interactuado con una empresa a través de mas de un canal antes, durante o
después de una ocasion de compra?). Solo aquellos que respondieron «si» completaron la
encuesta. Después de la pregunta de filtro, se pidi6 a los encuestados que pensaran en su
ultima interaccién omnicanal con una marca.

Luego se les pidioé que respondieran a diferentes preguntas sobre la experiencia de inte-
raccion seamless, su satisfaccion con la interaccién y, finalmente, sus datos demograficos.
Se obtuvieron un total de 244 encuestas. Después de eliminar los encuestados no cualifi-
cados (consumidores no omnicanal) y las respuestas incompletas, se obtuvo una muestra
valida de 170 consumidores. La edad promedio de la muestra fue de 35 afios. Entre los en-
cuestados, el 55,9 % eran hombres, el 40,6 % eran mujeres y el 3,5 % ns/nc. Mas del 95 %
tenia unos ingresos anuales inferiores a 100.000 dolares.

Este estudio utilizé el modelo de ecuaciones estructurales de minimos cuadrados par-
ciales (PLS-SEM) y SPSS para analizar los datos. PLS-SEM es un enfoque de analisis mul-
tivariante robusto para muestras pequefias y permite estimar ambos tipos de escalas de
medida, reflectivas y formativas (Chin y Newsted, 1999). Especificamente, para medir el
modelo, que se compone de escalas formativas, se utilizé el software estadistico SmartPLS
Versién 3.2.6, y para probar la hipotesis de investigacion se seleccioné SPSS Statistics 24.

Las variables se midieron usando escalas Likert de 5 puntos, desde (1) totalmente en
desacuerdo hasta (5) totalmente de acuerdo. El cuestionario constaba de preguntas sobre
el ultimo episodio de compra omnicanal del encuestado. EIOS se midié como un construc-
to de segundo orden, porque se ha conceptualizado como una entidad multidimensional.
Para ello, los participantes respondieron a escalas validadas en la literatura anterior (Lee
y Kim, 2010; Oh y Teo, 2010; Wu y Chang, 2016) evaluando la consistencia, la libertad de
eleccion de canales y la sincronizacion (Rodriguez-Torrico et al., 2018). Especificamente,
EIOS se trata como un constructo formativo de primer y segundo orden. Para especificar
el modelo, se han seguido las reglas de decisién propuestas por Jarvis et al. (2003). En cu-
anto a la satisfaccion con la interaccion, se adapté al contexto de estudio la escala desar-
rollada por Walsh et al. (2014). Las escalas de medida se pueden consultar en el anexo A.

Esta investigacion toma el enfoque de dos etapas para aproximar el constructo de se-
gundo orden. En este caso, las tres dimensiones de la EIOS —consistencia, libertad de elec-
cioén de canales y sincronizacion- tienen un nimero desigual de indicadores: cinco, cuatro
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y seis, respectivamente. En consecuencia, el enfoque de dos etapas resuelve el problema
del numero desigual de indicadores en el nivel de primer orden y tiene la ventaja de estimar
un modelo mas parsimonioso en el andlisis de segundo orden (Becker et al., 2012; Hair et
al., 2018; Ringle et al., 2012). Teniendo en cuenta que la eleccion de un enfoque debe ba-
sarse en las particularidades de cada investigacion (Becker et al., 2012), la evaluacion de
este modelo de medida se realizé en dos niveles.

Primero, en el nivel de primer orden, se evalud la multicolinealidad de las dimensiones
formativas (Hair et al., 2011) (tabla 1): los valores del factor de inflacion de la varianza (FIV)
estan por debajo de 5; y los valores de tolerancia (T) estan por encima de 0,10, como reco-
mienda la literatura (Hair et al., 2017). Para analizar la validez de constructo, se examinaron
los pesos de los items. Como algunos pesos de los indicadores no son significativos, se
observé la importancia de las cargas. Las cargas de los items presentaron valores signifi-
cativos en todos los casos, por lo tanto, los indicadores de las dimensiones formativas se
mantuvieron (Hair et al., 2017).

Tabla 1. Modelo de medida de primer orden

Variable Dimensién Pesos Cargas
formativa (valor t) (valor t)

CONST (FIV=1225,T=0811) 0396 (2,957) 0,704 (7,179)
CONS2 (FIV=1,562, T=0,639) 0,258 (2,124) 0,741 (9,864)
Consistencia ~ CONS3 (FIV=1,569, T=0,644)  0373(2,899) 0,787 (10,960)
CONS4 (FIV=1,381,T=0726) 0,067 (0,690) 0,554 (6,047)
CONS5 (FIV=1458,T=0678)  0,288(2,483) 0,691 (7,612)
LIB1 (FIV = 1,198, T = 0,835) 0,586 (5,042) 0,815 (10,828)
Libertad de LIB2 (FIV = 1,364, T = 0,733) 0,322 (2,433) 0,704 (7,499)
EIOS dgliﬁ;gs LIB3 (FIV = 1,432, T = 0,698) 0,262 (1,693) 0,617 (5,439)
LIB4 (FIV = 1,378, T = 0,726) 0,212 (1,445) 0,634 (6,295)
SINCT (FIV=1,322, T=0,756)  0,111(1,025) 0451 (4,327)
SINC2 (FIV=1,344,T=0,744)  0065(0,539) 0,469 (4,227)
ooy | TNOBFV=1465.T=0682)  0218(1,264) 0,540 (5,00
SINC4 (FIV=1,390, T=0,719)  -0016(141) 0,370 (3,490)
SINC5 (FIV=1,364, T=0,783)  -0,035(305) 0411 (3,732
SINC6 (FIV =1,318, T=0,759)  0,853(8,953) 0,964 (22,809)
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Por lo tanto, siguiendo las pautas de la literatura (Becker et al., 2012; Hair et al., 2018;
Ringle et al., 2012), se puede incorporar el constructo de primer orden previamente validado
en el modelo de medida de segundo orden.

Los resultados del modelo de medida de segundo orden se presentan en la tabla 2. De
manera similar a la primera etapa, se descarto la multicolinealidad en el segundo orden.
Como se observa en la tabla, los valores de FIV estan por debajo de 5y los valores de T
estan por encima de 0,10. Ademas, se evaluo la validez de constructo. Como se describe,
todos los pesos muestran valores significativos a un nivel de confianza del 95 % (t > 1,96),
excepto la libertad de eleccion de canales. No obstante, aunque el peso de esta dimension
no alcanza un nivel de confianza del 95 %, la validez de constructo puede confirmarse de-
bido a que el valor de su carga es significativo, como Hair et al. (2017) recomiendan.

Tabla 2. Modelo de medida de segundo orden

Pesos Cargas

Variable Dimension formativa FIV T

(valor t) (valor )

Consistencia 0,550 (5,069) 0,873(18,325) 1,477 0,677
EIOS Libertad de eleccion de canales 0,175 (1,361) 0,754 (10,252) 1,851 0,540

Sincronizacion 0457 (4,541) 8,47 (17,027) 1,809 0,553

Con respecto a la satisfaccion, se confirmd la fiabilidad y validez de la escala para esta
variable latente reflectiva. El analisis factorial confirmatorio (AFC) de los tres items de satis-
faccion arrojé un alfa de Cronbach superior a 0,7 (a = 0,821), la fiabilidad compuesta supe-
rior a 0,6 (FC = 0,894) y una varianza media extraida por encima de 0,5 (VME = 0,738), lo
que se adapta a los limites recomendados (Hair et al., 2017).

4.1.4. Analisis de regresion lineal

Después de validar el modelo de medicion, la hipdtesis propuesta para este primer es-
tudio se analizé mediante la estimacion de un modelo de regresién lineal multiple. Para ello,
las puntuaciones de las variables latentes obtenidas de los resultados del algoritmo PLS se
usaron en SPSS. El sexo, la edad y los ingresos anuales se incluyeron en el modelo como
variables de control para evitar efectos encubiertos. La tabla 3 muestra los resultados del
modelo sin variables de control (modelo 1) y con ellas (modelo 2). En ambos casos, el mo-
delo es significativo: Modelo 1: F (1, 168) = 206,695, p < 0,001 con un R cuadrado de 0,522;
y Modelo 2: F (4, 158) = 52,172, p < 0,001 con un R cuadrado de 0,569.
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Como se puede observar en la tabla 3, los resultados muestran la influencia positiva y
significativa de la EIOS en la satisfacciéon con la interaccion omnicanal, lo que respalda la
primera hipétesis propuesta. A medida que la experiencia de interaccion se percibe como
seamless, los participantes muestran mayores niveles de satisfaccion con dicha interaccion
omnicanal. Ademas, el género presenta un impacto marginal (p < 0,10) en la satisfaccion del
cliente con la interaccion omnicanal, de modo que las mujeres presentan mayores niveles
de satisfaccion con la interaccién omnicanal que los hombres.

Tabla 3. Resultados del andlisis de regresion lineal multiple

Modelo 1 Modelo 2
--
EIOS 0,743 14,377 0,731 13,254** 1,088
Género - - 0,098 1,852t 1,026
Edad - - 0,062 1, 1E8re 1,044
Ingresos - - -0,025 - 0,463 1,029

R? 0,522 0,569
Estadistico F 206,695 52,172

Nota: ***p <0,001; **p < 0,01; *p < 0,05; 'p < 0,10; n.s. no significativo.

4.2. Estudio 2

Para alcanzar el segundo objetivo especifico de investigacion planteado, se realizé un dise-
fo experimental. Para ello se crearon dos escenarios de compra imaginarios, con el objetivo de
conocer el efecto de la EIOS en las reacciones y respuestas de los consumidores en general.

4.2.1. Metodologia y procedimiento

Para el desarrollo del estudio 2, se recurrié a una nueva muestra de usuarios de MTurk
(N =220) para participar en un experimento entre sujetos de dos condiciones (experiencia de
interaccion omnicanal: seamless versus no seamless). Los encuestados de MTurk recibieron
1,25 délares al completar la encuesta. Los participantes fueron asignados aleatoriamente a
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la condicion seamless 0 no seamless y se les presentaron los respectivos escenarios. Des-
pués de ver el escenario de compra, los participantes respondieron una serie de preguntas
con respecto a la interaccién, es decir, el estado del flujo durante la experiencia de compra
y la probabilidad de realizar WOM.

La muestra final esta compuesta por 220 participantes. De ellos, el 55 % hombres son
hombres y el 45 % mujeres, con una edad media de 38,2 afios. El 94,5 % afirma disponer
de un ingreso anual inferior a 100.000 ddlares. Para garantizar la calidad de los resultados,
se seleccionaron MTurk Master Workers con un indice anterior de aprobacién de encuestas
de al menos el 95 % (Sheehan, 2018).

Para desarrollar el experimento, se crearon dos escenarios de compra —un escenario sea-
mless y un escenario no seamless- utilizando una marca de moda ficticia Xbrand. Se eligio
un disefo experimental entre sujetos para realizar este trabajo, porque permite controlar el
constructo EIOS y aisla su efecto causal en las variables dependientes. En este caso, el disefio
experimental permite crea una experiencia omnicanal idéntica para todos los participantes,
en lugar de basarse en el recuerdo de experiencias de compra pasadas de los participantes.
Ademas, el uso de una marca ficticia permite que las impresiones de los participantes sobre
la marca se construyan completamente a través de los estimulos experimentales.

En el desarrollo de los escenarios, se utilizaron tres canales de compra para simular una
experiencia omnicanal. Se pidié a los participantes que imaginaran que estaban hablando
con un vendedor en una tienda acerca de una camiseta basica negra. También se les pre-
sento un sitio web falso y una publicacién en redes sociales donde se presentaba la cami-
seta. Se eligio esta prenda de vestir basica porque es una prenda comun y unisex (véanse
materiales en el anexo B).

En el escenario seamless, la informacion sobre el precio, el producto y los descuentos
disponibles fue consistente en todos los canales (Saghiri et al., 2017; Shen et al., 2018).
Ademas, los canales se mostraron como sincronizados, ya que los consumidores podian
elegir y cambiar entre ellos libremente durante todas las fases del proceso de decisién de
compra sin ruptura (Huré et al., 2017; Picot-Coupey et al., 2016; Shen et al., 2018). En la
condicién no seamless, habia discrepancias en la informaciéon que se ofrecia sobre el pre-
cio, las promociones y el producto entre los canales. Asimismo, se presentaban restriccio-
nes para elegir los canales a la hora de realizar el proceso de decision de compra, ademas
de que no era posible usarlos de forma sincronizada.

Después de visualizar el escenario de compra, los participantes respondieron a una
serie de preguntas sobre su interaccion con Xbrand. Se utilizaron cuatro items para medir
la probabilidad de realizar WOM (Brown et al., 2005). Del mismo modo, los participantes
respondieron a cuatro items para medir su estado de flujo durante la experiencia de compra
(O’'Cass y Carlson, 2010). Todos los indicadores se midieron en una escala Likert de 5 pun-
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tos, desde totalmente en desacuerdo (1) hasta totalmente de acuerdo (5) (véase anexo A).
Finalmente, se pregunté a los encuestados sobre la frecuencia con la que realizaban com-
pras omnicanal y sus variables demograficas.

Antes de proceder con el experimento anteriormente descrito, los escenarios experi-
mentales fueron probados para garantizar que dichos escenarios evocaran percepciones de
una interaccion omnicanal seamless o no seamless. Para ello, se reclutd a través de MTurk
a una muestra reducida de individuos (N = 31, edad media 38,9 afios, 67 % hombres) para
participar en la prueba del experimento de dos condiciones entre sujetos. Los participantes
de MTurk recibieron 0,50 ddlares al finalizar.

Los encuestados fueron asignados aleatoriamente a la condicion seamless o no seamless
y se les presentd una de las interacciones hipotéticas de compra omnicanal. Después de
imaginar el escenario de compra, los participantes respondieron a las escalas utilizadas en
el estudio 1 de consistencia, libertad de eleccion de canales y sincronizacion (Lee y Kim,
2010; Ohy Teo, 2010; Wu y Chang, 2016) evaluando asi la experiencia interaccién omnica-
nal seamless (véanse escalas en el anexo A).

Se crearon tres indices con los items de cada dimensién —consistencia (a = 0,973), libertad
de eleccion de canales (a = 0,924) y sincronizacion (a = 0,967)—, calculando la media de los in-
dicadores. Posteriormente, se realiz6 un analisis multivariante de la varianza (MANOVA) para
determinar si las tres dimensiones diferian significativamente entre las condiciones. Los resulta-
dos sugieren que los escenarios de compra se percibieron significativamente diferentes en las
tres dimensiones de la EIOS: consistencia (M =4,32;M =2,31; F (1, 29) = 24.653,
p < .001), libertad de eleccion de canales (M =433 M, omess = 2,615 F (1, 29) = 19.437,
p <.001) y sincronizacion(M_, . =433 M =229 F(1,29) =26,760; p < 0,001). Por
ello, los estimulos representan experiencias omnicanal que difieren en cuan seamless son.

seamless no-seamless

seamless

Para examinar las hipétesis propuestas, se realizd un andlisis de la varianza (ANOVA), un
andlisis de regresion y un analisis de mediacion utilizando IBM SPSS Statistics.

Los resultados del ANOVA indican que los participantes en la condicion seamless ex-
perimentaron una mayor inmersién en la experiencia de compray, por lo tanto, fueron mas
propensos a entrar en un estado de flujo que los participantes en la condicion no seamless
(tabla 4), lo que respalda H2.

Para evitar posibles efectos encubiertos, se realizdé un andlisis multivariante de la va-
rianza (MANOVA) para probar el impacto de la EIOS en el estado de flujo con la adicién de
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variables de control que incluyen la edad, el género, los ingresos y la frecuencia omnicanal.
Los resultados sugieren que no hay efecto significativo de la edad, el género y el ingreso
del participante (todos p > 0,05). Sin embargo, la frecuencia omnicanal presenta un efecto
significativo en el estado de flujo (F [1, 214] = 20,963, p < 0,001).

Tabla 4. Resultados del ANOVA para el estado de flujo

Fuente de la Suma de Media cua-
Escenario Valor F | Valor p
varianza cuadrados dratica

Seamless 3,47  Entre grupos 58,394 58,394 63,177 0,000
No seamless 2,44 Dentro del grupo 201,496 218 0,924
Total 259,889 219

Para probar H3 y conocer el impacto del estado de flujo en el WOM, se realizé un ana-
lisis de regresion lineal. Los resultados muestran que los participantes que experimentaron
un mayor estado de flujo indicaron que tenian mas probabilidad de compartir su experien-
cia de compra después, por lo que se confirma la tercera hipotesis (tabla 5). Ademas, como
en los analisis anteriores, se incluyeron la edad, el género, los ingresos y la frecuencia om-
nicanal para controlar algun efecto adicional. Del mismo modo, los resultados muestran un
efecto significativo de la frecuencia omnicanal en WOM.

Tabla 5. Resultados del andlisis de regresion lineal (WOM variable dependiente)

esE;:loJar Valor t Valor p
Constante 0,240 0,330 0,729 0,467
Estado de flujo 0,783 0,051 0,698 15,292 0,000
Edad -0,008 0,005 - 0,066 n.s. - 1,441 0,151
Género 0,104 0,111 0,042 n.s. 0,930 0,354
Ingresos -0,009 0,048 -0,008 n.s. -0,185 0,853
Frecuencia omnicanal 0,214 0,053 0,187*** 4,043 0,000

Nota: R = 0,770; R? = 0,593; F = 62,423 (p < 0,001); ** p <0,001; n.s. no significativo.

24 | Revista de Marketing y Publicidad, 3 (junio 2021), pp. 7-38



E Be seamless, my firm! Cémo gestionar la experiencia
de interaccién omnicanal con los consumidores

Para probar la H4 y obtener una comprensiéon mas profunda de las relaciones entre las
variables, se exploré el efecto condicional de EIOS en WOM a través del estado de flujo
mediante el analisis de mediacién. Utilizando el macro de Process para SPSS, se empled
el modelo 4 (Hayes, 2013). En este modelo, EIOS se incluye como variable independien-
te (condicién no seamless codificada como 1y la condicién seamless codificada como 2),
WOM como variable dependiente y el estado de flujo como variable mediadora.

Los resultados confirman un efecto indirecto significativo y positivo de EIOS en WOM
a través del estado de flujo (intervalo de confianza del 95 % usando 10.000 muestras en el
bootstrapping: 0,6063 — 1,0057). El efecto indirecto positivo (efecto = 0,7951) indica que,
cuando la experiencia de interaccidn es seamless, los participantes experimentan un mayor
estado de flujo, y posteriormente son mas propensos a realizar WOM, confirmando asi la
hipétesis 4 de mediacion.

Debido al efecto de la frecuencia omnicanal que se presenté en el MANOVA y en el ana-
lisis de regresion anterior, la frecuencia omnicanal se incluyé en el modelo como variable de
control. Los resultados confirman que esta variable tiene un impacto positivo y significati-
vo en el estado de flujo (Efecto = 0,2637) y WOM (Efecto = 0,2426), pero el efecto indirecto
de EIOS en WOM a través del estado de flujo sigue siendo significativo cuando se incluye
en el modelo, como se ilustra en el intervalo de confianza del 95 % (0,5241 — 0,9240). Esto
sugiere que, si bien el efecto de EIOS en WOM a través del estado de flujo ocurre como se
predijo en H4, la frecuencia con la que un consumidor se involucra en el comportamiento
de compra omnicanal también tiene un impacto positivo tanto en WOM como en la expe-
riencia del estado de flujo en un contexto omnicanal.

El objetivo de esta investigacion era incrementar el conocimiento sobre la experiencia
de interaccidon omnicanal seamless para asi poder dar respuesta y recomendaciones a los
agentes empresariales. Para ello, se plantearon dos objetivos especificos. Por un lado, ana-
lizar cémo dicha experiencia seamless influia en la satisfaccién de los consumidores. Por
otro lado, analizar el efecto de dicha experiencia en el estado de flujo y posterior probabi-
lidad de recomendacion (WOM). Los resultados de este trabajo, formado por dos estudios
empiricos, en los que se utilizan distintas metodologias, una encuesta y un experimento, asi
como con distintas técnicas de analisis estadistico (PLS, ANOVA, regresion, entre otros),
respaldan las relaciones planteadas, y nos permiten ofrecer recomendaciones detalladas a
los profesionales minoristas (véase siguiente epigrafe).

En primer lugar, los resultados de este trabajo confirman el efecto positivo directo de

la EIOS en la satisfaccion del cliente con la interaccion, abordando el primero de los ob-
jetivos especificos propuestos. Por lo tanto, a medida que aumentan las percepciones de
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los consumidores sobre la experiencia de interaccién seamless, su satisfaccién con dicha
interaccion aumenta significativamente, lo que da apoyo a la hipétesis 1. En este sentido,
la literatura habia propuesto que la EIOS era importante para satisfacer las necesidades
del cliente (Piotrowicz y Cuthbertson, 2014), lo cual es confirmado empiricamente por la
investigacion actual.

Ademas, después de incluir los datos demograficos, se revelé un efecto marginal del
género en la satisfaccion del cliente con la interaccién omnicanal, lo que demuestra que
las mujeres tienen niveles mas altos de satisfaccion en general que los hombres con la
interaccion omnicanal. Este hallazgo nos permite avanzar en el conocimiento en el contex-
to del marketing digital (San-Martin y Jiménez, 2011) al confirmar un efecto de género en
el entorno omnicanal. Este resultado esta en linea con la investigacion que ha demostrado
que las mujeres generalmente presentan niveles mas altos de satisfaccion en sus experi-
encias de compra que los hombres (Atulkar y Kesari, 2017).

El segundo objetivo especifico de esta investigacion fue examinar cémo la EIOS puede
afectar al estado de flujo de los consumidores y el WOM. Los resultados del experi-
mento realizado en el segundo estudio respaldan las relaciones tedricas propuestas. Una
mayor experiencia seamless percibida influyo positivamente en la probabilidad de entrar en
un estado de flujo, confirmando la segunda hipotesis de investigacion. Asi, los resultados
muestran que dicho estado de flujo influye positivamente en el WOM, dando apoyo a H3.
Ademas de estas relaciones directas, se confirma la cuarta hipdtesis, ya que se demuestra
que EIOS también tiene un efecto indirecto condicional sobre WOM a través del estado de
flujo. Asi, después de un analisis adicional, encontramos una influencia significativa de la
frecuencia omnicanal como covariable.

Los resultados de este trabajo confirman la importancia de ofrecer una experiencia sea-
mless en el contexto omnicanal (Picot-Coupey et al., 2016). En particular, los resultados
muestran como una experiencia de interaccion seamless contribuye a que los consumido-
res entren en un estado de flujo, ampliando asi la literatura previa que ha confirmado que
un entorno éptimo facilita una experiencia 6ptima (Drengner et al., 2018). Asimismo, los
resultados revelan que dicho estado de flujo incrementara la probabilidad de recomendacion
por parte del individuo. Este resultado esta en linea con la literatura previa, que ha confir-
mado que el flujo es un determinante del WOM (O’Cass y Carlson, 2010). En cuanto a la
ultima relacién planteada, también se observa que cuando el consumidor experimenta una
interaccion seamless, su probabilidad de realizar WOM aumenta, debido a la experiencia
de un estado de flujo. Por lo tanto, ademas de prestar atencion a los aspectos objetivos y
controlables (es decir, EIOS), debe promoverse una experiencia 6ptima (es decir, estado de
flujo), lo que, conjuntamente, mejorara las respuestas de los consumidores (es decir, WOM).
Este resultado da respuesta a la pregunta propuesta por Cummins et al. (2016) sobre cémo
las acciones de marketing omnicanal influyen en WOM.

Finalmente, en este estudio se encontré una relacién interesante, que no se propuso
en un principio. A medida que aumenta la frecuencia omnicanal de los consumidores,
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aumenta su probabilidad de entrar en un estado de flujo durante la interaccién omnicanal
y de realizar WOM. Esto sugiere que los consumidores con mas experiencia en compras
omnicanal tienen mas probabilidades de entrar en un estado de flujo y de recomendar la
marca cuando su experiencia es seamless. Aunque es necesario investigar sobre estas re-
laciones, este hallazgo respalda las propuestas de la teoria del flujo, la cual plantea que el
estado del flujo ocurre cuando tanto las oportunidades ambientales como las capacidades
individuales estan en equilibrio (Csikszentmihalyi, 1975).

El comportamiento omnicanal se ha convertido en un tema candente en el marketing
actual. Como resultado, los académicos han subrayado la necesidad que tienen los profe-
sionales de realizar una gestién seamless de sus canales y puntos de contacto. Sin embar-
go, un informe reciente editado por el Boston Consulting Group (BCG) muestra una realidad
llamativa. El 83 % de las empresas no son capaces de integrar los canales y puntos de con-
tacto que ponen a disposicion de los consumidores, y el 80 % realiza una integracion in-
adecuada de dichos canales (Field et al., 2019). Con la intencion de aportar claridad sobre
esta cuestion, esta investigacion ofrece varias contribuciones importantes para los profe-
sionales con respecto al entorno omnicanal, que se resumen en la figura 3 y se explican a
continuacion.

Figura 3. Recomendaciones empresariales: como y por qué ofrecer EIOS

¢Coémo desarrollar EIOS? ¢Por qué desarrollar EIOS?
¢ Creando una experiencia de omni- ¢ Influye en reacciones y decisiones
canal seamless. de los consumidores.
e |magen unificada de laempresa en ¢ Se consiguen clientes mas satisfe-
todos los canales. chos.
e Sincronizando puntos de contacto. ¢ Es clave en el mercado femenino

y para aquellas personas con ex-
periencia omnicanal.

¢ Actualizandose constantemente
para adaptarse a los cambios.
e Aumenta la probabilidad de entrar

e Aprendiendo de los mejores: ,
en estado de flujo.

benchmarking.
e Fomenta que los clientes reco-
mienden a la empresa.

Revista de Marketing y Publicidad, 3 (junio 2021), pp. 7-38 | 27



P. Rodriguez-Torrico, L. Trabold, S. San Martin y R. San José E

En primer lugar, los resultados guian a los profesionales omnicanal en su camino para
ofrecer a sus clientes la experiencia de interaccion omnicanal seamless. Concretamen-
te, los resultados de esta investigacion muestran que la consistencia entre canales es la
dimensiéon mas importante para crear un EIOS, seguida de la sincronizacion vy, finalmente,
la libertad de eleccion de canales. Por lo tanto, los gerentes deben analizar criticamente su
estrategia omnicanal y modificarla considerando estos aspectos. Para ello, se sebe ofrecer
una imagen de marca unificada en todos los canales. Para conseguir esta unificacion y
consistencia, los responsables empresariales deben, por ejemplo, ofrecer la misma estéti-
ca e imagen de marca, los mismos precios y surtido de productos en todos los canales. De
forma similar, las promociones deben ser consistentes en los distintos los canales.

Ademas de ser consistentes, los canales deben sincronizarse y, para ello, la mentali-
dad de «lo que comienza en un canal tiene que terminar en ese mismo canal» debe desa-
parecer. En cambio, para lograr la sincronizacién entre canales, los gerentes deben adoptar
la filosofia de que «los canales no tienen barreras». Las empresas deben desarrollar una
gestion de canales de tal forma que puedan ofrecer politicas de compra y devolucion flexi-
bles, que permitan a los consumidores conectar multiples canales en una sola compra. Para
ello, las empresas deben permitir que los consumidores realicen cada fase del proceso de
decision de compra (evaluacion de alternativas, busqueda de informacion, compra, recogi-
da, devolucion y servicio poscompra) donde quieran, intercambiando y combinando todos
los canales de acuerdo con sus necesidades y sin restricciones. Como consecuencia, las
empresas evitaran el comportamiento oportunista de cambio de canales, denominado en
inglés free-riding (Flavian et al., 2019), que es uno de los desafios mas criticos a los que se
enfrentan las empresas en este contexto omnicanal.

Como recomendacion general, animamos a las empresas a adoptar una mentalidad
«siempre a la ultima». Por ejemplo, una practica interesante seria intentar integrar nuevas
tecnologias y dispositivos en la estrategia omnicanal. Para ello, a través de pruebas pilo-
to, las empresas pueden incorporar diferentes dispositivos en la tienda fisica, como apli-
caciones de realidad aumentada, que, conectadas a la tienda digital, pueden permitir a los
consumidores lograr una experiencia seamless utilizando varios canales. Ademas, las em-
presas pueden facilitar el uso de dispositivos méviles en la tienda digital. Estos dispositivos,
que son altamente personales, ofrecen la posibilidad de digitalizar las compras offline. Por
ejemplo, las empresas pueden crear el «<omni ticket» y registrar a través de los dispositivos
moviles todas las compras realizadas en todos los canales. Como resultado, las empresas
estan facilitando a los consumidores una experiencia seamless, pero también obtienen una
informacién completa y seamless sobre ellos.

Ademas, el benchmarking también podria ser una buena opcién para mejorar. Como

propone KuzZmicz (2015), en el contexto omnicanal, las empresas podrian aprender de
otras empresas lideres en gestion omnicanal comparando sus procesos, adoptando e im-
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plementando las mejores practicas. En el sector de la moda, por ejemplo, empresas como
Macy’s, el grupo Inditex o Nordstrom podrian ser una referencia para aprender sobre la
gestion seamless de los canales. Estas empresas han sido pioneras en desarrollar estrate-
gias omnicanal. Por ejemplo, el grupo Inditex desde que decidio apostar por el contexto on-
line ha estado constantemente conectandolo con la tienda fisica, facilitando la realizacion de
todas las etapas de proceso de compra en cualquier canal, independientemente del canal
donde se haya realizado dicha compra.

Los resultados de este trabajo de investigacion responden a la pregunta de por qué se
debe implementar una gestién seamless de los canales. Concretamente, los dos estudios
empiricos confirman la importancia de desarrollar una estrategia seamless, ya que in-
fluye de forma critica en las reacciones y decisiones de los consumidores.

Especificamente, los resultados del primer estudio empirico muestran como es necesa-
rio que las empresas que utilizan multiples canales implementen una gestion seamless de los
mismos con el fin de aumentar la satisfaccion del cliente con las interacciones omnicanal.
Para mejorar la satisfaccion de los clientes omnicanal, las empresas deberian ofrecer una ex-
periencia de interaccion sin interrupciones. Para ello, por ejemplo, se debe permitir a los clien-
tes comprar un producto online y luego recogerlo en la tienda, y a la inversa, pedirlo online
desde la tienda y recibirlo fisicamente en la tienda, en el domicilio, en un punto de recogida o
incluso donde esté el consumidor (por ejemplo, usando drones para llevar al cliente peque-
fas mercancias). También es clave proporcionar una informacién coherente sobre productos,
precios y promociones de ventas en todos los canales. Esta presentacion uniforme en todos
los canales facilitara que el cliente sienta que esta interactuando con la marca de forma unifi-
cada, aunque utilice varios puntos de contacto, y como resultado aumentara su satisfaccion.

Asimismo, los resultados del primer estudio empirico indicaron que las mujeres y los
hombres presentan diferencias en cuanto a la satisfaccion con la interaccién. Como con-
secuencia, se presentan ideas para las marcas que se dirigen especificamente a un mer-
cado femenino. Es especialmente importante que dichas marcas gestionen los canales de
forma seamless, ya que es especialmente importante para la satisfaccion de las mujeres
mas que de los hombres. En consecuencia, las empresas deben ser particularmente cons-
cientes de la importancia de la EIOS y su impacto en la satisfaccién de las consumidoras.
Por ello, las empresas que se dirigen especificamente a las consumidoras pueden enfatizar
la gestion omnicanal seamless incluyendo mensajes que acentuen la consistencia, la liber-
tad de eleccion y la sincronizacion entre canales. Por ejemplo, a través de mensajes como
«compre el producto online y recdjalo en la tienda» o «para obtener ayuda, puede ponerse
en contacto a través del servicio online o visitando nuestra tienda». Ademas, las empresas
podrian utilizar encuestas de satisfaccion para preguntar a las clientas sobre sus experien-
cias de interaccién y asi detectar areas de mejora potencial.
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Por otro lado, los resultados de esta investigacion visibilizan la importancia de la gestion
omnicanal seamless en el desarrollo de una experiencia 6ptima. Cuanto mas seamless
sea la experiencia de los consumidores en todos los canales, mayor serd la probabilidad de
que entren en un estado de flujo. Para facilitar que los consumidores entren en dicho es-
tado de flujo, por ejemplo, las empresas deben mejorar el disefio de los canales y el con-
tenido de los mismos (Hoffman y Novak, 1996). En este sentido, las tiendas fisicas pueden
crear un entorno atractivo trabajando la disposicién de la tienda, los estimulos sensoriales
(como colores, musica, aromas, etc.), las interacciones vendedor-comprador y la inclusion
de tecnologias en el punto de venta (realidad aumentada, probadores virtuales, etc.); y los
canales exclusivamente digitales podrian desarrollar un disefio de sitio web accesible y co-
herente, asi como funciones orientadas al hedonismo (como una navegacion placentera y
agradable), como se ha encontrado en investigaciones anteriores (Rodriguez-Torrico et al.,
2019; Triantafillidou et al., 2017).

Por otro lado, se confirma la importancia que tiene la EIOS en una de las variables de mar-
keting mas destacadas en los ultimos afios, el WOM. Para fomentar las recomendaciones
de los clientes, es importante que estos perciban un entorno seamless, en el que pueden
usar los canales de forma intercambiable y sin ruptura. De esta manera, se conseguira que
los consumidores se involucren con la empresa y hablen positivamente sobre sus experien-
cias con ella y la recomienden. Asimismo, algunas pautas para promover el WOM del con-
sumidor pasan por desarrollar acciones de marketing para animar a los consumidores a que
compartan sus opiniones en los medios o canales propios de la empresa o en otros canales
«ganados», bien sean publicos (por ejemplo, perfiles publicos en redes sociales de terceros)
o privados (mensajes directos entre usuarios, cuentas de redes sociales privadas o grupos
de WhatsApp, entre otros). Otra opcion para fomentar este WOM podria ser la creacion de
espacios en los canales fisicos y digitales donde los consumidores compartan abiertamente
sus experiencias. Por ejemplo, buzones de sugerencias o tablones de recomendaciones en
las tiendas fisicas y espacios para dejar comentarios o chats en los sitios web.

Finalmente, los resultados aportan otra relacién interesante. A medida que aumenta la
frecuencia con la que los consumidores se comportan de forma omnicanal, aumenta su
probabilidad de entrar en un estado de flujo durante la interaccién omnicanal y también de
realizar WOM. Esto sugiere que los consumidores con mas experiencia en compras om-
nicanal tienen mas probabilidad de entrar en un estado de flujo y recomendar la empresa
cuando su experiencia es seamless. Este hallazgo destaca, de nuevo, la necesidad de fo-
mentar y apostar por la gestion omnicanal seamless (Rodriguez-Torrico et al., 2017). El disefio
prototipico por canales esta obsoleto (Ewerhard et al., 2019), y las empresas deben integrar
completamente todos los puntos de contacto de tal manera que los consumidores perci-
ban un solo canal. Por lo tanto, las empresas deben fomentar el uso de multiples canales,
tratando asi de que los consumidores aumenten su experiencia en el contexto omnicanal.
Para ello, se pueden desarrollar promociones de venta, como descuentos o reembolsos,
para casos en los que se combinan canales. Por ejemplo, ofrecer gastos de envio gratis
para aquellos pedidos online que se recojan en la tienda.
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Este estudio esté sujeto a algunas limitaciones que pueden abordarse en futuras inves-
tigaciones. En primer lugar, aunque el estudio 1 no se enfoca en un sector especifico, el
estudio 2 se enfoca en una sola categoria de producto, la ropa. Debido a las limitaciones
técnicas y la complejidad experimental, se us6 una camiseta basica negra como producto
estandar que presenta caracteristicas unisex. Para aliviar esta limitacion, investigaciones
futuras podrian replicar el estudio utilizando otras categorias de producto.

En segundo lugar, las metodologias utilizadas presentan limitaciones. Por un lado, en el
estudio 1 se pidio a los participantes que recordaran su compra mas reciente en la que in-
teractuaron con una marca de forma omnicanal. Por otro lado, en el estudio 2 se propuso
un escenario de compra hipotético. En este caso, el producto que se compraba y los ca-
nales utilizados durante la experiencia de compra se restringian a lo que se proporcionaba
en los estimulos experimentales.

En tercer lugar, como en investigaciones anteriores (Kothgassner et al., 2018; O’Cass y
Carlson, 2010), las variables dependientes se midieron a través de escalas, que es una téc-
nica declarativa. Como cualquier técnica, esta puede influir en los resultados. Es por ello
por lo que en trabajos posteriores podrian aplicarse algunas herramientas de neuromarket-
ing, como el electroencefalograma (EEG), para observar procesos internos del individuo y
abordar mejor estas variables o complementar su medicion.

Finalmente, a medida que el comportamiento del consumidor evoluciona se hace nece-
sario incorporar nuevos canales y puntos de contacto en el mix de canales. En este sen-
tido, las redes sociales, el internet de las cosas, los wearables, la realidad aumentada o la
inteligencia artificial se tornan imprescindibles para comprender el comportamiento del con-
sumidor en un futuro, unido a la gestién de toda esta informacién a través del big data. Es
por ello que se necesita investigaciéon para examinar las formas en que se pueden incorpo-
rar de forma seamless estos canales en la gestion omnicanal.
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Experiencia de interaccion omnicanal seamless (4 dimensiones):

Consistencia:

La marca ofrece una imagen consistente entre todos los canales.

La marca ofrece informacion consistente del producto entre todos los canales.

La marca ofrece promociones consistentes entre todos los canales.

La marca ofrece una politica de precios consistente entre todos los canales.

La marca ofrece un servicio al cliente consistente entre todos los canales.

Libertad de eleccion de canales:

La marca me permite elegir donde comprar mercancia.

La marca me permite elegir la forma de devolver la mercancia.
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La marca me permite elegir las opciones de entrega.

La marca me permite elegir varias opciones de prestacién del servicio.
Sincronizacion:
La marca me permite examinar los productos fisicamente una vez que los he evalua-

do en otro canal online/movil.

La marca me permite buscar informacion del producto en un canal y luego comprar-
lo en otro canal.

La marca me permite recoger productos comprados en un canal a través de otro canal.

La marca me permite devolver productos comprados en un canal a través de otro
canal.

La marca me permite solicitar servicios posteriores a la compra de cualquier produc-
to comprado en un canal a través de otro canal.

La marca me permite elegir la forma mas conveniente de interactuar con este pro-
veedor (por ejemplo, busqueda, compra, recogida, devolucién, poscompra...) a tra-
vés de todos los canales.

Satisfaccion:

En general, estoy satisfecho/a con esta ultima interaccion con la marca.
Estoy contento/a con esta ultima interaccion con la marca.

Estoy encantado/a con esta Ultima interaccién con la marca.
Escalas de medida. Estudio 2

Estado de flujo:

Me involucré totalmente con esta experiencia de compra.
Perdi la nocion del tiempo durante esta experiencia de compra.
Experimenté una sensacion de estar en control total en esta experiencia de compra.

Pude escapar del mundo cotidiano con esta experiencia de compra.
WOM:

Mencionaria a otros que habia interactuado con la marca.
Me aseguraria de que otros supieran que habia interactuado con la marca.
Hablaria positivamente a otros sobre mi experiencia con la marca.

Recomendaria a otros interactuar con la marca.
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Manipulacién (2 escenarios entre sujetos)

Imagine que esta en una tienda comprando una camiseta negra. Mientras esta
en la tienda, estéd utilizando su dispositivo moévil para consultar el sitio web de la
marca y las paginas de redes sociales para obtener informacioén. A continuacion, se
muestra parte de la informacion que ve en el sitio web y pagina de redes sociales:

Figura A
Condicion 1: seamless Condicién 2: no seamless
XBRAND HESEE yopanD TSR

Escenarios (condicion seamless en negrita, no seamless en cursiva):

Usted le pregunta al vendedor acerca de la camiseta y una promocion de ventas
con un 20 % de descuento que se anuncia online. [El vendedor le dice que puede
ofrecerle la misma promocién de ventas en la tienda] [E/ vendedor le dice que
no puede ofrecerle la misma promocidn de ventas en la tienda].

Después de encontrar suficiente informacién en las plataformas online de la marca
sobre la camiseta que desea comprar, le pide al vendedor que le permita probarse-
la. El vendedor [le dice que tienen la camiseta en la tienda, pero que su talla
no esta disponible] [le dice que no tienen la camiseta en la tienda, porque los pro-
ductos son diferentes del sitio web].

Después de eso, le pregunta al vendedor sobre la posibilidad de hacer un pedido
online para recoger en la tienda y si puede cambiar o devolver la camiseta en la
tienda si la compra online. [El vendedor le dice que puede recoger y cambiar o
devolver la camiseta en la tienda, independientemente de dénde la compre]
[El vendedor/a le dice que no puede recoger, cambiar o devolver la camiseta en la
tienda, porque los canales de venta son diferentes].

Usted compra la camiseta en el sitio web y [decide recogerla en la tienda] [es-
pera a que se la entreguen en casaj.
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