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Resumen
En un contexto de creciente digitalizacion, las marcas de lujo enfrentan el reto de
adoptar tecnologias como la personalizacién y la omnicanalidad sin comprometer los
valores que las caracterizan: exclusividad, autenticidad y confianza. Esta investigacion
se propuso analizar como influyen la omnicanalidad y la personalizacién en la
experiencia del cliente y en la percepcion ética de la marca en este segmento. Para ello,
se disefd un estudio cuantitativo de alcance correlacional, con datos recolectados
mediante encuesta estructurada a una muestra no probabilistica de 576 consumidores
de marcas de lujo en Colombia. Se validé un modelo conceptual que integra estas
cuatro variables mediante analisis correlacional. Los resultados confirmaron tres
hipotesis clave: (1) la omnicanalidad y la personalizacion estan estrechamente
relacionadas y se potencian mutuamente; (2) la personalizacion percibida mejora
significativamente la experiencia del cliente; y (3) la experiencia del cliente actia como
puente entre las interacciones tecnolégicas de la marca y la percepcion ética que
construyen los consumidores. El hallazgo mas relevante sefiala que la ética no solo se
comunica por medios institucionales, sino que se experimenta directamente a través de
interacciones coherentes, personalizadas y emocionalmente satisfactorias. El estudio
aporta una contribucion tedrica relevante al integrar variables experienciales y éticas en
un solo modelo aplicado al marketing de lujo. Desde una perspectiva practica, se
brindan orientaciones estratégicas para marcas que buscan combinar innovacién
tecnoldgica con autenticidad, resaltando la necesidad de construir experiencias
omnicanal fluidas y personalizadas que refuercen tanto el vinculo emocional como la

confianza ética del consumidor.

Palabras clave: Omnicanalidad; Personalizacion; Experiencia del cliente; Valor

percibido de la ética, Marketing de lujo.



Abstract
In a context of increasing digitalization, luxury brands face the challenge of adopting
technologies such as personalization and omnichannel strategies without compromising
the values that define them: exclusivity, authenticity, and trust. This research set out to
analyze how omnichannel integration and personalization influence customer
experience and the ethical perception of the brand within this segment. To this end, a
quantitative, correlational study was designed, using data collected through a structured
survey administered to a non-probabilistic sample of 576 luxury-brand consumers in
Colombia. A conceptual model integrating these four variables was validated through
correlational analysis.The results confirmed three key hypotheses: (1) omnichannel
integration and personalization are closely related and reinforce each other; (2)
perceived personalization significantly enhances the customer experience; and (3)
customer experience acts as a bridge between the brand’s technological interactions
and the ethical perception consumers develop. The most relevant finding indicates that
ethics is not only communicated through institutional channels but is also directly
experienced through coherent, personalized, and emotionally satisfying interactions. The
study provides a relevant theoretical contribution by integrating experiential and ethical
variables into a single model applied to luxury marketing. From a practical perspective, it
offers strategic guidance for brands seeking to combine technological innovation with
authenticity, highlighting the need to build seamless, personalized omnichannel
experiences that strengthen both the emotional connection and the consumer’s ethical

trust.

Keywords: Omnichannel; Personalization; Customer experience; Perceived brand

ethics; Luxury marketing.



1. Introduccion

En el competitivo universo del retail de lujo, la integracion de estrategias de
omnicanalidad y personalizacion se ha convertido en un factor decisivo para la creacion
de valor y la diferenciacién de marca. La introduccion de nuevas tecnologias, como la
inteligencia artificial (IA) y el big data, ha transformado la manera en que las firmas de
lujo recopilan, analizan y utilizan la informacién de sus clientes, permitiéndoles disefar
experiencias unicas que integran de forma coherente los entornos fisicos y digitales.
Como sefiala McKinsey & Company (2023), estas herramientas digitales optimizan la
toma de decisiones y fortalecen la propuesta de valor en un mercado donde la
exclusividad, la consistencia y la coherencia entre canales son esenciales para
mantener a los clientes satisfechos.

Gracias a estos avances, las marcas pueden adaptar sus ofertas, mensajes y
servicios a las preferencias individuales, ofreciendo un alto nivel de personalizacion que
abarca tanto las plataformas digitales como las tiendas fisicas. Esta capacidad
responde a la creciente expectativa de los consumidores de lujo de recibir interacciones
relevantes, coherentes y emocionalmente significativas en cada punto de contacto de
su recorrido de compra.

No obstante, este proceso también plantea desafios en términos de privacidad,
confianza y ética corporativa. Si bien los clientes valoran experiencias altamente
personalizadas, también son sensibles a la forma en que las marcas gestionan sus
datos y comunican sus valores. En este contexto, variables como la percepcién de la
omnicanalidad, la personalizacion, la experiencia del cliente (Customer Experience o
CX) y el valor percibido de la ética (Perceived Brand Ethics o PBE) se convierten en
elementos determinantes para fortalecer la relacion entre las marcas de lujo y sus
consumidores, consolidando asi su posicionamiento en un entorno cada vez mas

competitivo y cambiante.



1.1. Planteamiento del problema

En el universo del retail de lujo, la adopcidn de estrategias de omnicanalidad ha
dejado de ser una ventaja competitiva para convertirse en una necesidad estratégica
frente a un consumidor cada vez mas digitalizado, informado y exigente. Segun el
Omnichannel Retail Index (2023), mas del 85 % de los retailers lideres a nivel global
han implementado iniciativas de integracion de canales, destacando el uso de datos
provenientes de multiples fuentes para ofrecer experiencias de compra personalizadas.
Esta tendencia también se evidencia en el sector del lujo, donde las marcas buscan
mantener su exclusividad y coherencia mientras responden a las expectativas de
inmediatez y consistencia en todos los puntos de contacto (Klaus, 2020).

El auge de tecnologias como la inteligencia artificial y el big data ha permitido a
las casas de lujo disefar ofertas, mensajes y servicios ajustados a las preferencias
individuales de sus clientes. Esta capacidad de personalizacion avanzada incide
directamente en la experiencia del cliente y en la percepcion ética de las marcas, dado
que los consumidores evaluan no solo la calidad del servicio recibido, sino también la
integridad con la que las empresas gestionan sus datos personales y comunican sus
valores. En consecuencia, las estrategias de personalizacién deben equilibrar la
relevancia y exclusividad de la experiencia con la proteccion de la privacidad y la
transparencia, evitando que la busqueda de eficiencia tecnoldgica afecte la confianza
que caracteriza a las relaciones en el mercado del lujo.

Factores como la acelerada digitalizacién de los ultimos afios, el crecimiento del
comercio electrénico y la intensificacién de la competencia global han impulsado el uso
de herramientas de analisis de datos. Sin embargo, una gestion inadecuada de la
informacién puede generar pérdida de confianza, deterioro de la reputacion e incluso
sanciones legales, en un contexto donde los consumidores muestran una creciente

sensibilidad frente al manejo ético de su informacién personal (Petrosyan, 2025).



En este escenario, surge la siguiente pregunta de investigacion:

¢,Como influye la percepcién de la omnicanalidad y la personalizacion en la
experiencia del cliente de las marcas de lujo y en el valor percibido de la ética?

Comprender esta relacion permitira a las marcas de lujo optimizar su propuesta
de valor, fortaleciendo la confianza y la coherencia ética en entornos omnicanal, al
tiempo que aportara evidencia académica sobre los limites y las oportunidades de la

personalizacion basada en datos en el sector del lujo.

1.2. Justificacion de la investigacion

La transformacion digital ha impulsado una nueva era para las marcas de lujo,
en la cual la omnicanalidad se ha consolidado como un componente esencial para
mantener la relevancia y la competitividad. Los consumidores de este segmento
demandan interacciones fluidas, coherentes y personalizadas a través de todos los
puntos de contacto, desde las tiendas fisicas hasta las plataformas digitales, sin
renunciar a la exclusividad que caracteriza a esta categoria (Klaus, 2020). En este
contexto, la personalizacion es un pilar estratégico: las marcas que adaptan sus
mensajes, productos y servicios a las preferencias individuales fortalecen la relacién
con el cliente y elevan el valor percibido de la ética (Perceived Brand Ethics, PBE), al
demostrar una gestién responsable y transparente de los datos personales (Das et al.,
2024).

No obstante, el auge de tecnologias como la inteligencia artificial y el big data ha
generado un nuevo desafio: equilibrar el deseo de los consumidores por experiencias
Unicas con su creciente preocupacién por la privacidad y el uso ético de la informacion
(Petrosyan, 2025). En el sector del lujo, donde la confianza y la autenticidad son activos
intangibles fundamentales, una gestion inadecuada de los datos puede erosionar la
reputacién corporativa y debilitar la conexion emocional entre cliente y marca.

Desde una perspectiva tedrica, esta investigacion contribuye a la literatura sobre

experiencia del cliente en el lujo y personalizacion basada en datos, integrando el



componente ético como variable perceptual clave. El estudio aporta evidencia sobre
cémo la omnicanalidad y la personalizacion influyen simultdneamente en la experiencia
del cliente y en la valoracion ética de la marca, abordando una brecha en la
investigacion contemporanea sobre marketing ético y consumo de lujo (Shimul y Phau,
2022).

En términos practicos, los resultados permitiran a las marcas de lujo identificar
los elementos de la experiencia omnicanal que fortalecen la percepcion ética y la
satisfaccion del cliente, ofreciendo lineamientos para disefar estrategias mas
coherentes, responsables y emocionalmente significativas. Este conocimiento resulta
valioso para los equipos de marketing y gestion de experiencia, que enfrentan el reto de
innovar sin comprometer la confianza ni los valores del consumidor de lujo.

Finalmente, la viabilidad del estudio se sustentd en el acceso a informacion
actualizada sobre el comportamiento del consumidor en entornos omnicanal, en la
disponibilidad de herramientas digitales para la recoleccion de datos y en el respaldo
institucional del programa académico al que pertenece esta investigacion. Estos
factores garantizaron que el trabajo pudo desarrollarse dentro de los plazos y recursos

establecidos, asegurando su pertinencia, factibilidad y aporte cientifico.

1.3. Pregunta de Investigacién
¢,Coémo influye la percepcién de la omnicanalidad y la personalizacién en la

experiencia del cliente de las marcas de lujo y en el valor percibido de la ética?

1.4. Objetivos de la investigacién
1.4.1. Objetivo General

Analizar la manera en que la percepcion de omnicanalidad y la personalizacion
basada en datos influye en la experiencia del consumidor de marcas de lujo, y los

efectos en el valor percibido de la ética.



1.4.2. Objetivos Especificos

e Examinar la relacién entre omnicanalidad y personalizacién percibidas por los
consumidores de marcas de lujo.

La literatura destaca que la coherencia entre canales fisicos y digitales
es un factor determinante en la construccion de experiencias fluidas y
personalizadas (Lambillotte et al., 2022). La medicion de las percepciones de
integracion omnicanal y del grado de personalizacién es analizada a través de
items adaptados de escalas validadas.

e Determinar el efecto de la personalizacion en la experiencia del cliente
(Customer Experience) dentro de los distintos puntos de contacto de las marcas
de lujo.

Estudios recientes muestran que la personalizacién incrementa la
satisfaccion y el involucramiento emocional del cliente en el recorrido de compra
(Gao et al., 2023; Weidig et al., 2024). La evaluacién de la experiencia del cliente
es interpretada mediante indicadores de satisfaccion, relevancia percibida y
coherencia.

e Evaluar la influencia de la experiencia del cliente en el valor percibido de la ética
(Perceived Brand Ethics, PBE).

La experiencia del cliente constituye un factor decisivo en la formacion
de juicios morales sobre una marca. Segun Brunk (2010), las percepciones
éticas se construyen a partir de las acciones y comportamientos que los
consumidores observan en su interaccion con la empresa. Cuando estas
experiencias resultan coherentes con los valores comunicados, se refuerza la
confianza y la legitimidad moral, como sefiala Brokalaki (2025) en su propuesta
de narrativas orientadas a la virtud. En este sentido, el presente estudio examina
coémo la experiencia del cliente incide en las dimensiones del valor percibido de

la ética: integridad, autenticidad y responsabilidad social.



2. Revision de la literatura

Para esta investigacion se abordaran cuatro variables clave para comprender el
impacto de las estrategias de personalizacion omnicanal en la relacion entre
consumidor y marca en el sector de lujo: percepcion de la omnicanalidad,
personalizacion, experiencia del cliente y valor percibido de la ética. Estas variables
resultan estratégicas porque en el retail de lujo la integracién de canales fisicos y
digitales ha transformado la forma en que los consumidores interactuan con las marcas,
aumentando tanto las expectativas de coherencia como las oportunidades de
diferenciacion competitiva (Wei y Li, 2020; Lim, 2024).

La percepcion de la omnicanalidad evalla la coherencia entre interacciones
fisicas y digitales, mientras que la personalizacién se asocia a la adaptacion de
productos y mensajes a preferencias individuales, generando exclusividad y
diferenciacion (Aguilar, 2023; Cavdar et al., 2021). Ambas inciden directamente en la
experiencia del cliente, entendida como la combinacion de satisfaccion funcional y
vivencias emocionales (Lemon y Verhoef, 2016). A su vez, esta experiencia repercute
en el valor percibido de la ética, pues las vivencias positivas y coherentes fortalecen la
percepcion de integridad y autenticidad moral de la marca. Brunk (2010) explica que las
experiencias del consumidor son el punto de partida para juzgar el comportamiento
ético de una empresa.

2.1. Percepcion de la omnicanalidad (OMN)

La percepcion de la omnicanalidad se entiende como la evaluacién que hacen
los consumidores sobre la coherencia, integracion y exclusividad de su experiencia al
interactuar con una marca a través de multiples puntos de contacto, tanto fisicos como
digitales. En el caso del lujo, esta percepcion implica no solo la disponibilidad de
canales, sino la capacidad de estas para ofrecer interacciones fluidas sin comprometer
el prestigio que caracteriza a este sector (Omnichannel Retail Index, 2023). Como
advierte Klaus (2020), la consistencia entre los entornos fisicos y digitales constituye un

factor decisivo para generar satisfaccién en clientes de lujo.



La literatura reciente subraya que las estrategias omnicanales permiten integrar
inventarios, precios y datos de clientes, logrando experiencias continuas que combinan
la conveniencia digital con la atencion personalizada de la tienda fisica (Bolton et al.,
2018). Sin embargo, Wei y Li (2020) sefalan que en el lujo estas dinamicas pueden
generar tensiones: aunque la omnicanalidad optimiza la disponibilidad de productos,
algunos consumidores conspicuos’ perciben que la exclusividad disminuye cuando el
acceso se amplia a los canales en linea.

En este sentido, Lim (2024) hace énfasis que el éxito de la omnicanalidad en
marcas de lujo radica en garantizar un acceso digital que no cause fricciones, pero que
mantenga la imagen de prestigio. Esta vision se complementa con estudios como los de
Gao et al. (2023), quienes destacan que la integracién tecnoldgica debe estar
acompafada por un servicio humano personalizado, de manera que la experiencia
online reproduzca la atencién caracteristica de las tiendas.

Ahora, cuando hablamos de medir la percepcion de la omnicanalidad suele
evaluarse a través de indicadores de coherencia informativa, integraciéon de servicios y
continuidad entre canales (Bascur y Rusu, 2020). En el contexto del lujo, estas métricas
deben incorporar la percepcion de exclusividad, entendida como la capacidad de
mantener el halo de escasez simbdlica mientras se amplian los puntos de contacto
(Omnichannel Retail Index, 2023).

En resumen, la omnicanalidad en el lujo implica un delicado equilibrio: integrar
tecnologias que hagan fluida la experiencia de compra sin debilitar el valor simbdlico de
exclusividad. Este doble desafio, entre conveniencia e identidad exclusiva, posiciona a
la omnicanalidad como un eje estratégico en la construccion de experiencias
diferenciadas y en la consolidacién del valor de marca (Shimul y Phau, 2022; Das et al.,

2024).

1 El término consumidor conspicuo hace referencia a aquel individuo que adquiere bienes o
servicios con el propdsito de exhibir estatus, prestigio o posicion social, mas alla de su utilidad
funcional

(Veblen, 1899).



2.2. Personalizacion

Dentro de las estrategias omnicanal, la personalizacion se ha consolidado como
un componente esencial para las marcas de lujo, dado que los consumidores esperan
interacciones que reflejen su estilo de vida y fortalezcan la sensacion de exclusividad.
En este sentido, adaptar productos, servicios y mensajes a las preferencias individuales
permite ampliar el valor de cada punto de contacto y consolidar vinculos mas profundos
con los clientes (Das et al., 2024).

En contextos donde conviven canales fisicos y digitales, la personalizacion es
reconocida como un determinante de la experiencia del cliente y de su compromiso.
Ahora bien, en el articulo de Gao et al. (2023) logran demostrar que cuando la
adaptacion se combina con consistencia y transparencia, no solo mejora la satisfaccion
inmediata, sino que incrementa la intenciéon de recompra y la lealtad emocional con la
marca. De manera complementaria, Hardcastle et al. (2025) sefialan que la
incorporacion de inteligencia artificial en procesos de personalizacién potencia la
relevancia de la experiencia siempre que se perciba un equilibrio con la autonomia del
cliente.

El concepto de personalizacion encuentra sustento en el marketing experiencial,
planteado por Schmitt (1999), quien sostiene que los consumidores buscan
experiencias memorables mas que simples productos. A esta visién le podemos sumar
los aportes de Pine y Gilmore (1999) sobre la economia de la experiencia, que destacan
la diferenciacion a través de vivencias unicas. En el lujo, estas ideas se traducen en
practicas que van desde la curaduria de contenidos digitales hasta la asesoria individual
en boutique, conformando un entorno integral en el que cada detalle parece disefiado
para el cliente.

Desde este punto, podemos evidenciar como Das et al. (2024) introducen el
concepto de Digital Luxury Experience, donde la personalizacion digital fortalece el

vinculo emocional siempre que se preserve la exclusividad de la marca. Asimismo,



Shimul y Phau (2022) evidencian que estas practicas favorecen el brand attachment,
que viene siendo un lazo afectivo que impulsa la lealtad activa y el consumer advocacy.

No obstante, la personalizacion intensiva en datos también plantea desafios.
Como se ve en diferentes estudios, como los de Martin et al. (2020) advierten que la
percepcion de intrusion en la privacidad puede erosionar la confianza y debilitar la
relacion con la marca, lo que obliga a equilibrar la relevancia de la oferta con la gestién
ética de la informacion.

En cuanto a su evaluacién, desde la literatura se propone analizar la percepcién
de relevancia de las interacciones, el ajuste de los mensajes a las preferencias del
consumidor y la coherencia de la experiencia entre canales (Lambillotte et al., 2022).
Estos indicadores permiten medir como la personalizacién influye en la satisfaccion, la
lealtad y el apego emocional hacia la marca, sin limitar el analisis a dimensiones
exclusivamente transaccionales.

Con el fin de sintetizar, la personalizacion en el lujo no debe entenderse
Unicamente como un recurso tecnoldgico, sino como una propuesta de valor estratégica
que refuerza el vinculo emocional con el cliente, mientras exige practicas responsables
en el manejo de datos para salvaguardar la confianza y mantener la exclusividad que

define al sector (Aguilar, 2023).

2.3. Experiencia del cliente (CX)

La experiencia del cliente, el cual también entenderemos como CX, se entiende
como la percepcidon general que un consumidor tiene sobre una marca a lo largo de
todos los puntos de contacto, incluyendo interacciones digitales y fisicas. Estudios
recientes destacan que la experiencia del cliente es un factor clave en la percepcién de
valor de la marca, la lealtad del cliente y la disposicién a pagar mas (Lemon y Verhoef,
2016; Velasco, 2024). En un contexto omnicanal, la experiencia del cliente no solo

depende de la eficiencia de cada canal sino también de la coherencia, relevancia y



personalizacion de cada interaccién, permitiendo crear vinculos emocionales sélidos
con los clientes.

Desde el punto de vista tedrico, la experiencia del cliente tiene raices en el
marketing relacional y la gestion de servicios, los cuales enfatizan la importancia de la
satisfaccion y la percepcion de valor en la construccion de relaciones duraderas
(Normann, 2007). La integracion de los conceptos del Customer Journey ha permitido a
las organizaciones identificar puntos criticos donde la experiencia puede mejorarse
mediante estrategias de personalizacion basadas en datos (Velasco, 2024).

La literatura resalta que la experiencia del cliente se construye a partir de
multiples componentes: la integracion de interacciones fisicas y digitales, la percepcion
de valor percibido, la consistencia entre canales y la capacidad de sorprender y
satisfacer al consumidor. En particular, en marcas de lujo y retail moderno, mantener un
halo de prestigio es fundamental para ofrecer experiencias personalizadas sin diluir la
imagen de la marca (Wei et al., 2023).

Para medir la experiencia del cliente, se utilizan escalas que valoran
satisfaccion, percepcién de personalizacion, adecuacién de la oferta y relevancia de la
comunicacién, complementadas con métricas de comportamiento digital que permiten
cuantificar el impacto de la experiencia sobre la lealtad y el valor percibido (Velasco,
2024). Asi, la experiencia del cliente se convierte en un elemento estratégico que
fortalece la relacion con el cliente y optimiza la propuesta de valor de las marcas en

entornos omnicanal.

2.4. Valor percibido de la ética (PBE)

El valor percibido de la ética (Perceived Brand Ethics) o también conocido como
PBE, se entiende como la evaluacién subjetiva que los consumidores realizan sobre el
comportamiento de una marca. Si bien, segun Brunk (2010), estas percepciones se

construyen a partir de la observacion de las acciones y de su impacto en distintos



grupos de interés, lo que permite al consumidor juzgar si una empresa actua de manera
justa, honesta y coherente con los valores que comunica.

Desde una perspectiva mas reciente, Brunk y de Boer (2020) sostienen que las
percepciones éticas dependen de la forma en que los consumidores integran
informacion positiva y negativa sobre la conducta de la empresa. Cuando la marca
muestra coherencia moral, la experiencia se interpreta de manera holistica,
fortaleciendo su reputacion ética; en cambio, la incongruencia genera desconfianza y
deteriora la imagen percibida.

Complementariamente, Grimm et al. (2025) explican que la autenticidad moral
no es un atributo fijo, sino un proceso de construccion continua basado en la interaccion
entre la marca y sus publicos. Desde esta vision, la ética corporativa se configura a
través de la coherencia entre discurso, practica y experiencia, lo que da origen a una
percepcidon de autenticidad dinamica y relacional.

En el ambito del lujo y la moda, el valor percibido de la ética adquiere una
relevancia especial, ya que los consumidores esperan que las marcas combinen
exclusividad con responsabilidad. Una empresa que demuestra sensibilidad social,
respeto ambiental y transparencia genera confianza y diferenciacion, elementos cada
vez mas valorados en la decision de compra de los segmentos de alto poder

adquisitivo.

2.5. Hipotesis de la investigacion
H1. La personalizacion basada en datos tiene un impacto positivo sobre la
percepcion de valor de la experiencia del cliente en marcas de lujo.

Cuando los productos, servicios y comunicaciones se adaptan a las preferencias
individuales, los consumidores perciben mayor relevancia y exclusividad, lo que
fortalece la calidad de la interaccion y potencia la fidelizacion (Velasco, 2024; Wei et al.,

2023).



H2. El valor percibido de la ética se asocia con una mejora en la calidad de la
experiencia del cliente en las marcas de lujo.

El valor percibido de la ética, asociado a la percepcion de integridad,
autenticidad y responsabilidad social, refuerza la confianza del consumidor y amplifica

los efectos de la personalizacion sobre la lealtad.

H3. La integracion efectiva de canales digitales y fisicos potencia el efecto de la
personalizacion sobre la satisfaccion del cliente en marcas de lujo.

Una experiencia omnicanal coherente, fluida y sin fricciones garantiza que la
personalizacién mantenga el prestigio de la marca, generando interacciones mas

relevantes y satisfactorias (Wei et al., 2023; Velasco, 2024).

2.5.1. Modelo de investigaciéon

Tras la delimitacion de las variables y la formulacién de las hipétesis, se
procedié a la construccion del modelo de investigacion, representado a través de un
diagrama que expone las interrelaciones teédricas entre las variables del estudio.

Figura 1

Modelo de Investigacion

Percepcion de la
omnicanalidad

| H3

Personalizacion A
7

Experiencia del cliente
(CX)

Valor percibido de la ética a
(Perceived Brand Ethics, 'Y
PBE)

Nota. Elaboracion propia



3. Metodologia de la investigacion
3.1. Poblaciéon y muestra

La poblacion objetivo de esta investigacion estuvo conformada por
consumidores colombianos que han tenido experiencias con marcas de lujo a través de
canales fisicos y digitales. Se tratdé de un grupo relevante dado que el consumo de lujo
implica caracteristicas sociodemograficas y de comportamiento especificas, asociadas
con la busqueda de exclusividad y prestigio en las experiencias de compra.

La muestra fue seleccionada mediante un muestreo no probabilistico por
conveniencia, ya que el objetivo era acceder a consumidores con experiencia previa en
la categoria de lujo. La recoleccién de informacion se llevé a cabo a través de un
cuestionario en linea aplicado con la plataforma QuestionPro en el afio 2025. El
cuestionario fue contestado por 576 participantes, los cuales cumplieron con el criterio
de haber interactuado con marcas de lujo en el ultimo afio, constituyendo asi la base
valida para el analisis.

En cuanto a la caracterizacion sociodemografica de la muestra valida,
predominan las mujeres sobre los hombres, con mayor participacion del grupo etario de
26 a 35 afios, seguido de consumidores en el rango de 18 a 25 afos. Los participantes
residen principalmente en grandes ciudades como Bogota y Barranquilla, lo que refleja
la concentracién del consumo de lujo en los principales centros urbanos del pais.

Este tamafo de muestra se considera suficiente para el analisis de relaciones
correlacionales y explicativas entre las variables planteadas, de acuerdo con los

objetivos de la investigacion.

3.2. Instrumento de recoleccién de informacion

El presente estudio se desarrolld bajo un enfoque cuantitativo, dado que su
propésito fue analizar de manera objetiva la relacién entre la percepcion de la
omnicanalidad, la personalizacion, la experiencia del cliente y el valor percibido de la

ética en el sector del lujo. Este tipo de enfoque resulta adecuado porque permite



identificar patrones de comportamiento y medir relaciones significativas entre variables
a partir de datos numéricos obtenidos mediante una encuesta estructurada (Bascur y
Rusu, 2020).

Para la recoleccién de los datos se utilizd un cuestionario estructurado en
formato digital, administrado a través de la plataforma QuestionPro. El instrumento fue
realizado a partir de escalas previamente validadas en la literatura sobre marketing,
omnicanalidad, experiencia del cliente y valor percibido de marca (Klaus, 2020;
Yuanyuan y Ismail, 2024), las cuales fueron adaptadas al contexto del retail de lujo en
Colombia.

El cuestionario fue desarrollado por el semillero de marketing de la institucion,
bajo la supervision de los tutores del proyecto, quienes realizaron una validacion de
contenido para asegurar la coherencia conceptual, la claridad de redaccion y la
pertinencia de los items respecto a los objetivos de la investigacion. Posteriormente, se
realizé una prueba piloto, la que consistia en realizar la encuesta a un grupo pequefio,
donde logramos interactuar mientras contestaban las preguntas, donde logramos
evidenciar que los anunciados eran claros y de esta manera poder confirmar que habia
consistencia del instrumento.

El cuestionario estuvo compuesto por trece items, organizados en bloques
tematicos que cubrieron tanto los aspectos sociodemograficos como las variables
centrales del estudio:

e Caracterizacion de los participantes: edad, género, ciudad de residencia,
ocupacion y nivel de ingresos.

e Consumo y relaciéon con marcas de lujo: frecuencia de compra y seleccién de
una marca de referencia para responder el cuestionario.

o Percepcion de la omnicanalidad: identificacion de los canales fisicos y

digitales utilizados, asi como la coherencia entre ellos.



e Personalizacion: valoracién de la adaptacién de productos, servicios y

comunicaciones a las preferencias individuales.

o Experiencia del cliente (CX): satisfaccion con las interacciones, coherencia

entre canales y percepcion de exclusividad.

e Valor percibido de la ética (PBE): evaluacion de la integridad, autenticidad y

responsabilidad social percibida en la marca, considerando la coherencia entre

sus valores comunicados y sus acciones.

Estos bloques tematicos los entendemos como escalas de medicion, basadas en

la revision de literatura por cada variable, donde se permite evaluar cada variable segun

diferentes criterios y poder interpretar las respuestas de los individuos.

Tabla 1

Escalas de medicién variable Personalizacion

Codigo item

Autor

La marca me envia recomendaciones

PER1 personalizadas en las tiendas fisicas y en linea
sobre lo que deberia considerar comprar.
PER? Los anuncios y promociones que la empresa me
envia estan adaptados a mi situacion.
Creo que las tiendas fisicas y en linea de la
PER3 empresa estan personalizadas segun mis
necesidades.
La empresa me permite pedir productos/servicios
PER4 en las tiendas fisicas y en linea que estan hechos

a medida para mi.

Gao et al. (2023)
Cavdar et al. (2021)
Weidig et al. (2024)

Hardcastle et al. (2025)
Aguilar (2023)

Lim (2024)
Weidig et al. (2024)

Gao et al. (2023)
Mittal y Lassar (1996)

Nota. Elaboracion propia. * PER (Personalizacion)



Tabla 2

Escalas de medicién variable Percepcion de Omnicanalidad (OMN)

Caodigo item Autor
OMN1 La marca ofrece_ |nform,a_C|on de ’productos Melero et al. (2016)
consistente en las tiendas fisicas y en linea.
OMN2 La marca ofrece informacion promocional Klaus (2020)
consistente en las tiendas fisicas y en linea. Weiy Li (2020)
- , , Lemon y Verhoef
La marca ofrece un servicio al cliente consistente
OMN3 en tiendas fisicas y en linea (2016)
y : Kim y Stoel (2005)
OMN4 Puedo comprar productos de la marca a través de Melero et al. (2016)
cualquiera de sus canales. Weiy Li (2020)
OMN5 Si necesito s_oI|C|tar un servicio, puedo hacerlo Klaus (2020)
desde cualquiera de sus canales.
OMNG6 Puedo comprar productos en un canal y recibirlos Melero et al. (2016)

a través de otro.

Nota. Elaboracién propia.

Tabla 3

Escala de medicion variable Experiencia del Cliente (CX)

Cadigo

item

Autor

CX1

CX2

CX3

CX4

CX5

CX6

CX7

CX8

Interactuar con la marca me hace sentir especial y
valorado.

Comprar productos de esta marca me hace sentir
bien.

La experiencia con esta marca contribuye a mi
bienestar personal.

Los materiales y disefios de
transmiten lujo y sofisticacion.

los productos

Los espacios fisicos y digitales de la marca
ofrecen un ambiente atractivo y elegante.

Los detalles de la presentacién y empaque de los
productos refuerzan la exclusividad de la marca.

La marca demuestra interes genuino en
comprender mis preferencias y necesidades.

Me siento reconocido y apreciado por la marca

Bolton et al. (2018)
Das et al. (2024)

Gao et al. (2023)
Pine y Gilmore (1999)

Das et al. (2024)
Pine y Gilmore (1999)

Mase et al. (2020)
Carvajal (2025)

Mase et al. (2020)
Velasco (2024)

Shimul y Phau (2022)

Mittal y Lassar (1996)
Cavdar et al. (2021)

Hardcastle et al. (2025)



Lemon y Verhoef
La atencion al cliente, tanto en tiendas fisicas (2016)
como en linea es personalizada y profesional Melero et al. (2016)
Kim y Stoel (2005)

CX9

Nota. Elaboracién propia.

Tabla 4

Escala de medicién variable Valor Percibido de la Etica (PBE)

Cédigo item Autor
PBE1 Siempre se adhiere a la ley. Brunk (2010)
PBE2 Es socialmente responsable. Brunk y de Boer (2020)

. . Co Brunk (2010)
PBE3 Evita comportamientos perjudiciales a toda costa. Grimm et al. (2025)

Zeithaml (1988)

PBE4 Es una marca de calidad. Binninger (2008)

Toma decisiones pensando en las consecuencias Brokalaki (2025)

PBES de todos los involucrados. Grimm et al. (2025)
PBE6 Se preocupa por mejorar el bienestar de la Brokalaki (2025)
sociedad. Brunk y de Boer (2020
. . ” Brunk (2010)
PBE7 Sigue altos estandares éticos. Grimm et al. (2025)

Nota. Elaboracion propia.

Ahora bien, todas las preguntas se formularon en una escala tipo Likert de cinco
puntos, que oscilé entre totalmente en desacuerdo y totalmente de acuerdo, con el
propésito de medir percepciones y actitudes de manera cuantitativa y estandarizada.
Este disefio permitié garantizar la comparabilidad de las respuestas, asi como la validez
y confiabilidad de los datos obtenidos para el contraste de las hipotesis planteadas.

El cuestionario completo se presenta en el Anexo A de este documento, con el

fin de facilitar la revision detallada de los items aplicados.



3.3. Métodos y analisis aplicados

El presente estudio se desarrollé bajo un enfoque cuantitativo, con un disefio no
experimental, transversal y de alcance correlacional—explicativo, orientado a analizar la
relacién entre las variables percepcion de la omnicanalidad, personalizacion,
experiencia del cliente (CX) y valor percibido de la ética (PBE) en el contexto de las
marcas de lujo.

El procesamiento y analisis de los datos se realizé utilizando los programas
estadisticos Stata y SPSS. Estas herramientas permitieron aplicar procedimientos
adecuados a la naturaleza ordinal de las variables medidas mediante escalas tipo
Likert, garantizando un tratamiento riguroso y coherente de la informacion recolectada.

Con el objetivo de contrastar las hipétesis planteadas y evaluar la existencia de
relaciones significativas entre las variables del modelo, se realizaron analisis bivariados
de asociacién y pruebas de regresion lineal simple. Para ello se emplearon las
siguientes pruebas:

e Prueba de Chi-cuadrado (x?): utilizada para determinar la existencia de
asociaciones estadisticamente significativas entre pares de variables,
verificando si las distribuciones observadas difieren de las esperadas bajo
independencia.

o Coeficiente Tau-b de Kendall (1_b): aplicado para medir la fuerza y direccion de
la asociacioén entre variables ordinales, identificando el grado y sentido de las
correlaciones entre los constructos analizados.

¢ Regresion lineal simple: empleada para estimar el grado en que una variable
independiente predice o explica la variacion de una variable dependiente,
permitiendo identificar relaciones predictivas entre la percepcion de la

omnicanalidad, la personalizacion y la experiencia del cliente.



Estas pruebas permitieron establecer la relacion entre las principales variables
del modelo tedrico, evidenciando asociaciones entre percepcion de la omnicanalidad y
personalizacion, personalizacién y experiencia del cliente, y valor percibido de la ética y
experiencia del cliente.

El uso complementario de Stata y SPSS garantizé un analisis estadistico
riguroso, replicable y adecuado a la naturaleza de los datos, posibilitando la
contrastacién empirica de las hipotesis y el fortalecimiento de la validez interna del

estudio.



4. Resultados

4.1. Perfil de la muestra

Del total de 576 encuestas validas, el perfil sociodemografico de los

participantes se presenta a continuacion en la Tabla 5, la cual resume las principales

caracteristicas de la muestra, incluyendo género, edad, ingreso mensual del hogar,

ocupacién y ciudad de residencia.

Tabla 5

Perfil de muestra

Variable Categoria Frecuencia Porcentaje
Género Mujer 401 69.62%
Hombre 175 30.38%
Otro 0 0.00%
Edad Menos de 18 afios 0 0.00%
18 - 25 afios 135 23.44%
26 - 35 afios 243 42.19%
36 - 45 afos 31 5.38%
46 - 55 afios 55 9.55%
Mas de 56 afos 112 19.44%
Ingreso
mensual del Menos de $2.000.000 COP 0 0.00%
hogar
Entre $2.000.0000 y $4.999.999 COP 54 9.38%
Entre $5.000.000 y $9.999.999 COP 91 15.80%
Entre $10.000.000 y $14.999.999 COP 106 18.40%
Entre $15.000.000 y $19.999.999 COP 88 15.28%
$20.000.000 COP o mas 237 41.15%
Ocupacion Estudiante 72 12.50%
Empleado/a 272 47.22%
Independiente 201 34.90%
Jubilado/a 20 3.47%
Amalo de casa 11 1.91%
Desempleado/a 0 0.00%
Bogota 424 73.61%
Medellin 0 0.00%
Ciudad de Cali 0 0.00%
residencia Barranquilla 53 9.20%
Bucaramanga 0 0.00%
Otra 99 17.19%

Nota. Elaboracion propia



Tal como se puede evidenciar en la Tabla 5, la muestra estuvo compuesta
mayoritariamente por mujeres (69,6%), mientras que los hombres representaron el
30,4% del total. En cuanto a la edad, se observa una mayor concentracion de
participantes entre los 26 y 35 anos (42,2%), seguido del grupo de 18 a 25 afios
(23,4%), lo que refleja una predominancia de consumidores jovenes adultos, segmento
relevante dentro del mercado del lujo por su creciente poder adquisitivo y afinidad con
los canales digitales.

Respecto al nivel de ingresos, el 41,1% de los encuestados manifesto
pertenecer a hogares con ingresos mensuales iguales o superiores a $20.000.000 COP,
seguido de un 18,4% en el rango de $10.000.000 a $14.999.999 COP. Estos resultados
confirman la adecuacion del perfil de la muestra al segmento de consumidores de lujo,
caracterizado por un alto poder adquisitivo.

En relacion con la ocupacion, la mayoria se identifico como empleados (47,2%),
seguidos de independientes (34,9%) y estudiantes (12,5%), lo que evidencia la
participacién de individuos activos laboralmente y con autonomia econémica.

En cuanto a la ciudad de residencia, predomina Bogota (73,6%), seguida de
Barranquilla (9,2%) y otras ciudades (17,2%), lo que coincide con la concentracion del

retail de lujo en las principales capitales del pais.



Finalmente, la Tabla 6 presenta las marcas de moda de lujo mas mencionadas
por los participantes al momento de identificar su marca de referencia.

Tabla 6

Marcas mas mencionadas

Rank Marca Frecuencia
1 Coach 53
2 Chanel 52
3 Carolina Herrera 32
4 Louis Vuitton 29
5 Miu Miu 26
6 Dior 25
7 Gucci 24
8 Prada 24
9 Ralph Lauren 23
10 Hugo Boss 19

Nota. Elaboracion propia

Como se observa, Coach (9,2%) y Chanel (9,0%) ocuparon los dos primeros
lugares, seguidas por Carolina Herrera (5,6%) y Louis Vuitton (5,0%). La presencia de
estas marcas evidencia una preferencia por firmas internacionales con fuerte
posicionamiento en el mercado colombiano, especialmente en el segmento de moda y
accesorios.

En conjunto, los resultados descriptivos permiten caracterizar una muestra
compuesta principalmente por mujeres jévenes profesionales con altos ingresos,
residentes en grandes centros urbanos y con afinidad por marcas de lujo consolidadas.
Asimismo, este perfil coincide con los hallazgos de estudios previos sobre el
consumidor latinoamericano de lujo (Das et al., 2024; Statista, 2024), quienes destacan
la relevancia de la generacion millennial y centennial como motores del crecimiento del

sector.

4.2. Contrastacion de hipoétesis
Con el fin de comprobar las relaciones planteadas en el modelo teérico, se
realizaron analisis bivariados de asociacién mediante las pruebas de Chi-cuadrado (x?),

Tau-b de Kendall (1_b) y Regresion lineal simple. Estos procedimientos permitieron



identificar la existencia, fuerza y direccion de las asociaciones entre las variables del
estudio, todas ellas medidas en escala ordinal tipo Likert. En todos los casos, los
valores de x? resultaron estadisticamente significativos (p<.001), lo que confirma la
presencia de relaciones no aleatorias entre las dimensiones analizadas.

El analisis de las asociaciones entre la personalizacion y la experiencia del cliente
permitié identificar tanto relaciones positivas como negativas, evidenciando que la
percepcion de las acciones personalizadas por parte de los consumidores de marcas de
lujo influye de manera significativa en su experiencia global con la marca. En esta
seccidn se presentan Unicamente las asociaciones de mayor relevancia, mientras que
las tablas completas con todas las asociaciones se encuentran disponibles en el Anexo
4.

En primer lugar, los resultados de correlacion positiva (Tabla 7) muestran
asociaciones moderadas entre los items de ambas variables, con valores de 17_b de
Kendall que oscilan entre 0.233 y 0.340, todos estadisticamente significativos (p <
0.001). Las correlaciones mas fuertes se observaron entre la afirmacion “La marca me
envia recomendaciones personalizadas en las tiendas fisicas y en linea sobre lo que
deberia considerar comprar” y las percepciones relacionadas con sentirse reconocido y
apreciado por la marca (1_b = 0.305) y con la demostracion de interés genuino de la
marca en comprender las necesidades del cliente (1_b = 0.340). Estos resultados
sugieren que las acciones personalizadas, cuando son percibidas como auténticas y
coherentes, refuerzan el vinculo emocional y el sentido de exclusividad caracteristicos
del consumo de lujo. En otras palabras, cuanto mayor es la percepcion de
personalizacién, mayor es la sensacion de reconocimiento, valor y atencién genuina por

parte de la marca, fortaleciendo la experiencia afectiva del cliente.



Tabla 7

Resumen de asociaciones con mayor correlacion positiva: Personalizacion y Experiencia

de cliente (H1)

Personalizacién Experiencia de 5 Tau-b de
cliente X Kendall
La marca me envia
recomendaciones Interactuar con la ¥x3(16) = b =0.2330
personalizadas en las tiendas marca me hace sentir  119.5293 = '
. ) : s ASE =0.0319
fisicas y en linea sobre lo que  especial y valorado.
deberia considerar comprar.
La marca me envia La marca demuestra
recomendaciones interés genuino en x3(16) = T b= 03401
personalizadas en las tiendas comprender mis 189.8314 i
. , . ASE =0.0302
fisicas y en linea sobre lo que preferencias y b
deberia considerar comprar. necesidades.
La marca me envia
recomendaciones Me siento reconocido X3(16) = T b =0.3050
personalizadas en las tiendas y apreciado por la 204.9823 A§E — 0.0340

fisicas y en linea sobre lo que
deberia considerar comprar.

marca

*k%k

(Grados de libertad): *** p<.001, ** p<.01, * p<.05

Nota. Elaboracién propia

Por el contrario, las asociaciones negativas (Tabla 8) evidencian relaciones

débiles 0 muy bajas, con coeficientes 1_b que varian entre —0.146 y —0.038, aunque

igualmente significativos (p < 0.001). Estas correlaciones negativas se observan

principalmente en items relacionados con la publicidad o promociones personalizadas,

los materiales y disefios de los productos y la percepcion del entorno fisico o digital de

la marca. En estos casos, la personalizacion no se traduce necesariamente en una

mejor experiencia del cliente; por el contrario, puede percibirse como una intrusién o

una pérdida de autenticidad, reduciendo la sensacioén de sofisticacion y exclusividad

que define a las marcas de lujo. Este patrén sugiere que, si bien la personalizacion

basada en recomendaciones y comunicacion directa refuerza la conexion emocional, su

extensién a aspectos promocionales o estéticos puede generar saturacion o afectar

negativamente la percepcién de la experiencia.



Tabla 8

Resumen de asociaciones con mayor correlacion negativa: Personalizacién y Experiencia

de cliente (H1)

Personalizacién

Experiencia de
cliente

X2

Los anuncios y promociones
que la empresa me envia
estan adaptados a mi
situacion.

La empresa me permite pedir
productos/servicios en las
tiendas fisicas y en linea que
estan hechos a medida para
mi.

Los anuncios y promociones
que la empresa me envia
estan adaptados a mi
situacion.

La empresa me permite pedir
productos/servicios en las
tiendas fisicas y en linea que
estan hechos a medida para
mi.

La marca me envia
recomendaciones
personalizadas en las tiendas
fisicas y en linea sobre lo que
deberia considerar comprar.

Los anuncios y promociones
que la empresa me envia
estan adaptados a mi
situacion.

Creo que las tiendas fisicas y
en linea de la empresa estan
personalizadas segun mis
necesidades.

Comprar productos
de esta marca me
hace sentir bien.

La experiencia con
esta marca
contribuye a mi
bienestar personal.

Los materiales y
disefios de los
productos transmiten
lujo y sofisticacion.

Los materiales y
disefios de los
productos transmiten
lujo y sofisticacion.

Los espacios fisicos
y digitales de la
marca ofrecen un
ambiente atractivo y
elegante.

La atencion al cliente,
tanto en tiendas
fisicas como en linea
es personalizada y
profesional
La atencion al cliente,
tanto en tiendas
fisicas como en linea
es personalizada y
profesional

X*(16) =
88.3948 ***

X*(16) =
141.9799

*k%

X*(16) =
115.2757

*k%

X*(16) =
118.5400

*k%

X3(12) =
42 5723***

X*(16) =
68.2550 ***

X*(16) =
88.6530 ***

Tau-b de
Kendall
T_b=-0.0741
ASE = 0.0351
T_b=-0.0515
ASE =0.0368
T_b=-0.0384
ASE = 0.0357
T_b=-0.1468
ASE =0.0333
T_b =-0.0499
ASE =0.0343
T_b=-0.0018
ASE = 0.0356
T _b=-0.0763
ASE =0.0342

(Grados de libertad): *** p<.001, ** p<.01, * p<.05

Nota. Elaboracion propia

En conjunto, los resultados confirman una tendencia general positiva entre

personalizacidon y experiencia del cliente, aunque con matices que dependen del tipo de

interaccion. Las practicas personalizadas que se centran en la comprension individual y



el reconocimiento simbdlico del consumidor fortalecen la experiencia emocional y
relacional, mientras que aquellas que enfatizan la promocién o la exposicidn excesiva
pueden debilitar la percepcion de lujo y exclusividad. Estos hallazgos respaldan la
hipétesis H1, al demostrar empiricamente que la personalizacién influye
significativamente en la construccion de experiencias significativas y valiosas para los
consumidores de marcas de lujo.

En segundo lugar, el andlisis de las asociaciones entre el valor percibido de la
ética (PBE) y la experiencia del cliente (CX) permitié identificar una relacién positiva y
significativa entre ambas variables (Tabla 9). Los resultados muestran que los
consumidores tienden a valorar de forma mas favorable su experiencia con la marca
cuando perciben que esta actua de manera ética, responsable y coherente con
principios de calidad y sostenibilidad.

En términos estadisticos, los valores de T_b de Kendall oscilaron entre 0.21 y
0.57, todos con niveles de significancia altos (p < 0.001), lo cual indica asociaciones
positivas de magnitud moderada a fuerte. Las correlaciones mas destacadas se
observaron entre la afirmacion “Es una marca de calidad”y “Los materiales y disefios
de los productos transmiten lujo y sofisticacion” (1_b = 0.5756), asi como entre “Es una
marca de calidad”y “Comprar productos de esta marca me hace sentir bien” (1_b =
0.4910). Estos resultados evidencian que la percepcion de calidad se traduce
directamente en una mejor experiencia de cliente, reforzando la sensacion de bienestar,
confianza y satisfaccion asociadas al consumo de lujo.

De manera complementaria, se observaron asociaciones positivas relevantes
entre la percepcion de responsabilidad social y la sensacion de reconocimiento y
aprecio por parte de la marca (1_b = 0.3659), asi como entre el cumplimiento de altos
estandares éticos y la percepcién de un servicio profesional y personalizado (1_b =
0.3482). Estas relaciones sugieren que el comportamiento ético de las marcas no solo
fortalece la confianza, sino que también genera experiencias mas significativas y

emocionalmente satisfactorias para los consumidores.



Tabla 9

Resumen de asociaciones con mayor correlacion positiva: Valor percibido de la ética y

Experiencia al cliente (H2)

Valor percibido Experiencia de cliente X? Tau-b de
de la ética Kendall
Siempre se adhiere Interactuar eon a marca me X?(16) = 1_b =0.2926
alaley. hace sentir especial y 231.8903 ***  ASE = 0.0344
valorado.
Es socialmente Interactuar con a marca me X?(16) = T_b=0.3223
responsable. hace sentir especial y 324.5107 ***  ASE = 0.0342
valorado.
Evita Int { |
comportamientos n e;:geu:;rfﬁrne:prggzayme X3(16) = T_b=0.2120
perjudiciales a toda 312.9961 *** ASE =0.0375
valorado.
costa.
Esunamarcade  ooomarconlamareame a5y 1 p=0.3989
calidad. hace sentir especial y 210.5011 ***  ASE = 0.0299
valorado.
Sigue altos Interactuar con la marca me ¥x3(16) = T_b=0.2911
estandares éticos. hace sentir especial y valorado 110.6286***  ASE = 0.0277
Siempre se adhiere Comprar productos de esta ¥x3(16) = T_b=0.2830
alaley. marca me hace sentir bien. 99.0102**  ASE =0.0334
Es socialmente Comprar productos de esta ¥x3(16) = T_b =0.2565
responsable. marca me hace sentir bien. 211.1527**  ASE = 0.0317
Es una marca de Comprar productos de esta x3(12) = T b=0.4910
calidad. marca me hace sentir bien. 263.8826***  ASE = 0.0306
Siempre se adhiere IoLSOSr:] da:(ztrcljaslifa)r/\:rl:i(tegslsui)ey ¥x3(16) = T_b=10.2587
alaley. e, 105.5094 ***  ASE = 0.0359
sofisticacion.
couamacace | [TMCREISASe gz b0
calidad. e, 402.9599 ***  ASE =0.0316
sofisticacion.
Es una marca de Los;sTamos fisicos y digitales W(9) = T b= 0.3061
calidad. @ la marca ofrecen un 108.7162 ***  ASE = 0.0358
ambiente atractivo y elegante.
Los detalles de la presentacion
Es una marca de y empaque de los productos x3(12) = T_b=0.2880
calidad. refuerzan la exclusividad dela  163.7940 *™* ASE = 0.0306
marca.
Los detalles de la presentacion
Sigue altos y empaque de los productos ¥x3(16) = T_b=0.3350
estandares éticos.  refuerzan la exclusividad de la  113.5766 ***  ASE = 0.0294
marca.
Es socialmente Me siento reconocido y ¥x3(16) = T_b=0.3659
responsable. apreciado por la marca 203.7982 ***  ASE =0.0323



Sigue altos Me siento reconocido y ¥x*(16) = T_b =0.3024
estandares éticos. apreciado por la marca 134.6151 *** ASE = 0.0326
Senpresoaunirs 2RSS 000 )= rn=02ie

alaley. . . 167.7484 ***  ASE = 0.0331
es personalizada y profesional
Grados de libertad: *** p<.001, ** p<.01, * p<.05

Nota. Elaboracién propia

En conjunto, estos resultados confirman que la ética corporativa se configura
como un determinante clave de la experiencia del cliente en el sector lujo. Cuando las
marcas actuan de manera coherente con valores de responsabilidad, calidad y
transparencia, los consumidores no solo experimentan mayor satisfaccion, sino que
también asocian dichas practicas con la autenticidad y la exclusividad propias del
segmento. Asi, la Hipotesis 2 se respalda empiricamente, mostrando que el valor
percibido de la ética incide de forma significativa en la calidad de la experiencia del
cliente y contribuye al fortalecimiento del vinculo emocional con la marca.

Por ultimo, el analisis de la relacion entre la percepciéon de omnicanalidad y la
personalizacion evidencié asociaciones positivas y estadisticamente significativas
(Tabla 10), lo que sugiere que la integracion efectiva de los canales fisicos y digitales
favorece la percepcion de interacciones personalizadas por parte de los consumidores
de marcas de lujo.

Los valores del coeficiente 1_b de Kendall se situaron entre 0.2667 y 0.3511 (p <
0.001), lo que indica una correlacion positiva de magnitud moderada entre las variables.
Las asociaciones mas destacadas corresponden a las afirmaciones “Si necesito solicitar
un servicio, puedo hacerlo desde cualquiera de sus canales” y “La marca me envia
recomendaciones personalizadas en las tiendas fisicas y en linea sobre lo que deberia
considerar comprar” (1_b = 0.3511), seguidas de “Puedo comprar productos de la marca
a través de cualquiera de sus canales” con el mismo item de personalizacion (1_b =

0.3343).



Tabla 10

Resumen de asociaciones con mayor correlacion positiva: Percepcion de Omnicanalidad

y Personalizacién (H3)

Omnicanalidad Personalizaciéon Pearson x? T;u-b de
endall
Puedo comprar La marca me envia
productos de la recom(_andaciones
marca a través de personalizadas en las ¥X3(16) = T _b=0.3343
. tiendas fisicas y en linea 169.3309 *** ASE = 0.0320
cualquiera de sus ,
canales. sobre_ lo que deberia
considerar comprar.
Si necesito La marca me envia
solicitar un recomendaciones
servicio, puedo personalizadas en las X3(16) = T_b=0.3511
hacerlo desde tiendas fisicas y en linea 157.4936 ***  ASE =0.0313
cualquiera de sus sobre lo que deberia
canales. considerar comprar.
La marca me envia
Puedo comprar recomendaciones
productos en un personalizadas en las X*(16) = T_b =0.2667
canal y recibirlosa  tiendas fisicas y en linea 167.5497 *** ASE = 0.0346

través de otro.

sobre lo que deberia
considerar comprar.

(Grados de libertad): *** p<.001, ** p<.01, * p<.05

Nota. Elaboracién propia

Estos resultados reflejan que la percepcion de una infraestructura omnicanal

fluida y coherente, es la que permite al cliente desplazarse sin fricciones entre canales

para comprar o recibir servicio, y. asi potencia la efectividad de las estrategias de

personalizacién. Cuando los consumidores perciben que pueden interactuar con la

marca desde cualquier punto de contacto y recibir un trato coherente y adaptado a sus

preferencias, su valoracién de la personalizacion aumenta significativamente.

La asociacion mas baja (1_b = 0.2667) se presenté entre la posibilidad de

comprar en un canal y recibir por otro y las recomendaciones personalizadas, lo cual,

aunque sigue siendo positiva, sugiere que ciertos aspectos logisticos de la

omnicanalidad generan menos impacto emocional en la percepcion de personalizacion

que aquellos relacionados con el servicio y la comunicacion directa.

En conjunto, estos resultados respaldan la Hipotesis 3 al demostrar que la

coherencia e integracién entre los canales contribuyen de manera significativa a la



percepcion de personalizacidn. En el contexto del lujo, la omnicanalidad no solo amplia
la conveniencia de compra, sino que se consolida como un soporte experiencial y
simbdlico que permite a las marcas ofrecer un trato individualizado y consistente, sin
comprometer la exclusividad y el valor relacional que definen este segmento.

Ahora bien, con el fin de realizar un analisis mas integral y evitar la dispersion de
resultados derivados del alto nUmero de items por variable, se decidié también
transformar las dimensiones individuales de cada una en una sola variable compuesta
por cada uno de ellos. Esta transformacion permitio sintetizar la informacion de manera
mas precisa, facilitando la comparacién entre constructos y la aplicacion de pruebas
estadisticas de relacion y prediccion con mayor robustez. Ademas, la creacion de estas
variables promedio contribuyé a reducir el error asociado a las respuestas individuales,
reflejando una medida global mas representativa de la percepcion de los participantes
sobre cada dimension analizada.

Para la creacion de las variables compuestas se utilizo la herramienta de
transformacion de datos del programa SPSS, con el propdsito de integrar los distintos
items que conformaban cada constructo en una medida Unica y representativa. Este
procedimiento se realizé mediante la opciéon Transformar > Calcular variable, donde se
asigno el nombre de la nueva variable en el campo Variable destino (por ejemplo,
CX_media, PER_media, OMN_media o PBE_media). En el recuadro Expresion
numeérica, se introdujo la férmula que permitié combinar los items correspondientes a
cada dimension. Para obtener la medida agregada, se sumaron las variables utilizando
el signo “+” (var1 + var2 + var3) o se calculé el promedio dividiendo la suma entre el
numero de items considerados ([var1 + var2 + var3]/ 3). También fue posible aplicar la
funcién Suma (var1, var2, var3) para generar automaticamente la variable compuesta.
Este proceso garantizé una representacion mas consistente y robusta de cada
constructo, lo que facilité el analisis de las relaciones entre las variables principales del

modelo.



Una vez realizada la agrupacion se hicieron tres modelos de regresion lineal
simple para analizar las relaciones planteadas en las hipétesis. Los resultados
obtenidos permiten identificar patrones claros en la forma en que las percepciones de
omnicanalidad, personalizacion y ética de marca se articulan con la experiencia del
cliente en el contexto de las marcas de lujo.

En cuanto a la relacién entre el valor percibido de la ética (PBE) y la experiencia
del cliente (CX), se mostré un efecto positivo y estadisticamente significativo. Los
resultados indican que PBE predice de manera sustantiva la experiencia del cliente (b =
0.474, 8 =0.502, p <.001) (Tabla 11), explicando el 25.2 % de la varianza en CX (R? =
0.252) (Tabla 12). Esto significa que un incremento de un punto en la percepcién de
ética de la marca se asocia con un aumento promedio de 0.474 puntos en la
experiencia del cliente, lo que representa aproximadamente el 11.9 % del rango total de
la escala.

Tabla 11

Coeficientes

. . . . Intervalo de
Coeficientes no Coeficientes \
Modelo . . confianza del
estandarizados estandarizados o
95% para B

Error . Limite
estandar Beta t Sig. inferior
Constante 2.154 122 - 17.719 .000 1.915
PBE 474 .034 502 13.916  .000 407
Tabla 12
Resumen de modelo
Modelo R R cuadrado R cuadrado ajustado Error estandar de la
estimacién
1 502 252 251 .54830

Este hallazgo confirma que los consumidores que perciben a las marcas de lujo
como éticas, responsables y transparentes tienden a valorar sus interacciones como
mas satisfactorias, auténticas y emocionalmente gratificantes. En el marco del

marketing de experiencias, esto respalda la nocion de que la ética no solo es un valor



reputacional, sino un componente estructural de la experiencia de marca, fortaleciendo
la confianza y el apego emocional del cliente.

Por su parte, la personalizacion (PER) también mostré una influencia
significativa sobre la experiencia del cliente (CX). Los resultados también mostraron una
relacion significativa (b = 0.160, = 0.250, p < .001) (Tabla 12), con un poder
explicativo mas moderado (R? = 0.063) (Tabla 13). Esto implica que la personalizacion
contribuye al 6.3 % de la varianza explicada en CX, de modo que un incremento de un
punto en la percepcion de personalizacion corresponde a un aumento promedio del 4 %

en la escala de experiencia del cliente.

Tabla 13
Coeficientes
Coeficientes no Coeficientes Inte!'valo de
Modelo . . confianza del
estandarizados estandarizados o
95% para B
Error . Limite
estandar Beta t Sig. inferior
Constante 3.353 .079 - 42.458 .000 3.198
PER 160 .026 .250 6.191 .000 109
Tabla 14

Resumen de modelo

Error estandar de la

Modelo R Rcuadrado R cuadrado ajustado . ‘.
estimacion

1 250 .063 .061 61392

Aunque el efecto es menor en comparacion con la ética percibida, confirma que
las estrategias que adaptan la comunicacién y la oferta a las preferencias individuales
favorecen la satisfaccion y la conexion emocional con la marca. No obstante, en el
sector del lujo, donde la exclusividad y la autenticidad son valores fundamentales, el
impacto de la personalizacién depende de su equilibrio con la coherencia del discurso
de marca y el respeto a la privacidad del consumidor.

En relacion con la percepcion de omnicanalidad (OMN) y la personalizacion

(PER), los resultados revelan una relacion significativa (b = 0.349, 8 = 0.316, p <.001)



(Tabla 14), con un nivel de explicacion del 10 % de la varianza (R? = 0.100) (Tabla 15).
Este resultado indica que un aumento de un punto en la percepcion de omnicanalidad
se asocia con un incremento del 0.349 en la percepcion de personalizacion, equivalente

a aproximadamente el 8.7 % del rango total de la escala.

Tabla 15
Coeficientes
Modelo Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados
Error .

B estandar Beta t Sig.

Constante 1.553 A72 - 9.045 .000

OMN .349 .044 .316 7.983 .000
Tabla 16

Resumen de modelo

Error estandar de la

Modelo R R cuadrado R cuadrado ajustado . ‘2
estimacion

1 316 100 .098 .93950

En términos practicos, esto sugiere que cuanto mas integrada y fluida perciben
los clientes la interaccion entre canales digitales y fisicos, mayor es su sensacion de
recibir una atencion y comunicacién personalizada. Dicho de otro modo, la
omnicanalidad actiia como un facilitador de la personalizacion, al permitir que las
marcas comprendan mejor el comportamiento del consumidor y mantengan una
narrativa coherente a lo largo de todos los puntos de contacto.

En conjunto, los tres modelos reflejan un patron coherente: la percepcion de la
omnicanalidad potencia la personalizacién, mientras que tanto la personalizacién como
la ética percibida fortalecen directamente la experiencia del cliente. Entre las tres
relaciones analizadas, la ética de marca (PBE) emerge como el predictor mas fuerte de
la experiencia del cliente (B = 0.502), seguida de la personalizacién ( = 0.250),
mientras que la omnicanalidad (B = 0.316) destaca por su influencia indirecta a través

de la personalizacion.



De manera integral, la experiencia del cliente (CX) se asocia positivamente con
la percepcion de ética de marca (PBE) y con la personalizacién (PER), mientras que
esta ultima se ve reforzada por la omnicanalidad (OMNI). En conjunto, este patrén
respalda una vision del recorrido del cliente en la que los juicios éticos y las
interacciones personalizadas co-determinan la calidad de la experiencia, y la integracién
entre canales actia como un habilitador que permite que dichas interacciones sean mas
consistentes y relevantes. Los tamanos del efecto () y las varianzas explicadas (R?)
confirman que la ética percibida constituye el principal impulsor de la experiencia del
cliente, seguida por la personalizacién y, en un nivel mas estructural, por la
omnicanalidad como soporte de las dinamicas personalizadas que caracterizan el lujo

contemporaneo.



5. Discusion

Los resultados del estudio permiten comprender en profundidad como las
percepciones éticas, la personalizacién y la omnicanalidad configuran la experiencia del
cliente en el sector del lujo. En conjunto, los hallazgos confirman las hipotesis
planteadas y se alinean con teorias previas sobre el comportamiento del consumidor,
aportando evidencia empirica que refuerza la importancia de los valores éticos y la
coherencia digital como pilares de la experiencia de marca.

En relacion con la ética percibida de la marca (PBE), los resultados mostraron
que esta variable constituye el predictor mas fuerte de la experiencia del cliente (CX).
Este hallazgo concuerda con estudios recientes que destacan el papel de la ética en la
generaciéon de confianza, satisfaccion y compromiso emocional hacia la marca (Pefa-
Garcia y ter Horst, 2025). Dichos autores sostienen que las marcas que integran
principios éticos en su gestion relacional logran fomentar una lealtad que trasciende la
transaccion, fendmeno que se observa también en el presente estudio. De este modo,
se reafirma que la ética no solo actia como un componente reputacional, sino como un
factor estructural que da forma a la experiencia percibida.

Ademas, este trabajo contribuye al avance teérico del comportamiento del
consumidor en plataformas digitales al subrayar el papel de la ética percibida (PBE), la
confianza y la experiencia del cliente (CX) como antecedentes clave del compromiso
con la marca (BE) y la lealtad. Los resultados muestran que el engagement, entendido
como una conexién emocional positiva con la marca, constituye el mecanismo mediante
el cual la experiencia y la ética inciden en la fidelidad del consumidor, en linea con lo
propuesto por Khan et al. (2019).

Respecto a la personalizacion (PER), se observé un efecto positivo, aunque mas
moderado sobre la experiencia del cliente. Este resultado coincide con lo planteado por
Shrivastava y Dubey (2025), quienes subrayan la necesidad de fortalecer las
estrategias de personalizacion en los entornos digitales y presenciales, haciendo que

sean mas dinamicas y adaptativas. Dichos autores amplian el marco teérico al situar la



personalizacion dentro de un continuo flexible que evoluciona segun el grado de
integracién tecnoldgica y la respuesta del consumidor, lo cual encuentra respaldo
empirico en este estudio. No obstante, la menor magnitud del efecto en el contexto del
lujo puede explicarse por la naturaleza exclusiva del sector, donde el cliente valora tanto
la atencion individualizada como la coherencia estética y simbdlica de la marca. Asi, la
personalizacidn en el lujo se interpreta no como una segmentacién masiva, sino como
una curaduria que refuerza la identidad y la promesa de valor.

En cuanto a la omnicanalidad (OMN), los resultados revelan su influencia
significativa sobre la personalizacién, lo cual demuestra que la integracion fluida entre
los canales fisicos y digitales potencia la percepcion de atencion individualizada. Este
hallazgo coincide con Silva et al. (2024), quienes sefalan que las empresas de lujo
invierten mas en ofrecer experiencias digitales coherentes dentro de estrategias
omnicanal, diferenciandose de los minoristas de segmentos convencionales. Sin
embargo, también observan que algunas dimensiones, como la conectividad o la
innovacion, muestran menor evidencia, lo que podria explicarse por la prudencia con
que las marcas de lujo adoptan nuevas tecnologias, priorizando la consistencia y el
control sobre la narrativa de marca.

En el contexto sectorial, estos resultados reflejan una tendencia global del lujo
hacia la digitalizacion selectiva y la ética experiencial. A nivel nacional, donde la
industria del lujo busca consolidar su presencia omnicanal y su legitimidad social, la
ética percibida emerge como un activo estratégico capaz de generar confianza y
diferenciacion en mercados cada vez mas conscientes. Las relaciones positivas entre
omnicanalidad, personalizacién y experiencia confirman la pertinencia de avanzar hacia
modelos de interaccion hibridos, en los que la tecnologia actie como mediadora del
vinculo emocional con el consumidor.

En conjunto, los resultados empiricos sustentan una secuencia conceptual clara:
la omnicanalidad impulsa la personalizacién, mientras que tanto la personalizacién

como la ética percibida fortalecen la experiencia del cliente. Esta interdependencia



tedrica y practica ofrece una contribucion significativa al estudio del comportamiento del
consumidor digital, al integrar en un mismo modelo explicativo los componentes ético,

tecnolégico y emocional de la relacion marca—cliente.

5.1. Implicaciones tedricas

Esta investigacion amplia el conocimiento existente sobre la relacién entre la
omnicanalidad, la personalizacion, la experiencia del cliente (CX) y el valor percibido de
la ética (PBE) en el contexto del lujo, ofreciendo nuevas perspectivas sobre como estas
variables interactian en la construccion de relaciones significativas y emocionalmente
relevantes con el consumidor.

En primer lugar, los resultados confirman hallazgos previos en la literatura
académica que vinculan la personalizacidon con una experiencia del cliente positiva (Gao
et al., 2023; Velasco, 2024). Sin embargo, se afade un matiz critico: no toda
personalizacion es igual de efectiva en el lujo. Como también lo sugiere Shrivastava y
Dubey (2025), cuando la personalizacion se percibe como intrusiva o comercial (por
ejemplo, promociones insistentes), puede debilitar la percepcion de sofisticacion y
exclusividad. Esto cuestiona parcialmente los enfoques tradicionales que asumen un
efecto lineal y positivo de la personalizacion sobre CX, y propone que el como se
personaliza es tan importante como qué se personaliza.

En segundo lugar, se valida la literatura emergente que vincula la experiencia
del cliente con percepciones éticas sobre la marca (Brunk, 2010; Grimm et al., 2025),
hallazgo que también fue respaldado empiricamente por Pefia-Garcia y ter Horst
(2025). El presente estudio contribuye a este cuerpo tedrico al demostrar que las
experiencias coherentes, auténticas y emocionalmente satisfactorias con marcas de lujo
refuerzan la percepcion de responsabilidad ética. En este sentido, se avanza en el
entendimiento de la ética como un constructo relacional, construido desde la vivencia

del consumidor, y no unicamente desde el discurso corporativo.



Tercero, esta tesis aporta a la literatura un enfoque integrador al mostrar que la
omnicanalidad no actua de forma aislada, sino como facilitador de la personalizacion.
La percepcién de una infraestructura omnicanal fluida potencia la personalizacion
significativa y coherente, como lo sefialan tanto Silva et al. (2024) como el presente
estudio. Esto llena un vacio tedrico relevante, ya que hasta ahora la mayoria de
estudios abordaban omnicanalidad y personalizacién como variables independientes.
Aqui se demuestra empiricamente su interdependencia, especialmente en un sector
donde la exclusividad y la experiencia simbdlica son esenciales.

Finalmente, el aporte tedrico de este estudio radica en haber integrado cuatro
constructos clave, los cuales son: omnicanalidad, personalizacion, experiencia del
cliente y ética percibida, en un modelo relacional aplicado al retail de lujo. Se aborda un
vacio en la literatura contemporanea al combinar la perspectiva experiencial del cliente
con una evaluacion ética de las marcas, revelando que la confianza y la lealtad en este
segmento se construyen no solo con eficiencia y personalizacion, sino con autenticidad,

coherencia y sensibilidad moral.

5.2. Implicaciones gerenciales

Los resultados de esta investigacién ofrecen aportes relevantes para la gestién
estratégica de las marcas de lujo en contextos omnicanales, donde la transparencia, la
personalizacion y la ética adquieren un papel central en la construccién de relaciones
de confianza. Se confirma que la transparencia percibida y la coherencia ética influyen
directamente en la experiencia del cliente y en la valoracion global de la marca. Tal
como sefialan Sansome et al. (2025), los consumidores forman sus percepciones de
transparencia a través de multiples puntos de contacto como por ejemplo por sitios web,
redes sociales, atencion al cliente, comunicacién institucional y experiencias
presenciales, por lo que las empresas deben garantizar mensajes consistentes y

verificables en todos los canales. La coherencia comunicativa fortalece la credibilidad



corporativa y previene la aparicién de contradicciones que puedan deteriorar la
confianza.

Los hallazgos también indican que la personalizacién basada en datos debe
gestionarse desde un enfoque ético y transparente. Explicar con claridad los fines y
beneficios del uso de la informacién personal promueve la percepcién de justicia y de
control por parte del consumidor, lo que reduce la desconfianza asociada al manejo de
datos en el entorno digital. De acuerdo con Brunk (2010), las percepciones éticas se
construyen a partir del comportamiento observable de la empresa; por tanto, una
comunicacion transparente sobre la gestion de la informacion refuerza la credibilidad y
la reputacién moral de la marca.

En el mismo sentido, Brokalaki (2025) resalta la importancia de la prudencia
moral en las decisiones empresariales, entendida como la capacidad de equilibrar el
beneficio corporativo con el bienestar de los publicos involucrados. Para las marcas de
lujo, esto implica disefiar experiencias personalizadas que no comprometan los valores
de privacidad ni la integridad del consumidor, sino que refuercen su bienestar y sentido
de reconocimiento.

Desde una perspectiva operativa, las empresas deberian fomentar interacciones
bidireccionales que permitan a los clientes manifestar su nivel de comodidad con el uso
de sus datos y participar en la configuracién de su experiencia. Esta apertura genera
una relacion mas equitativa y fortalece la percepcion de responsabilidad social de la
marca. Ademas, la integracién coherente de los canales fisicos y digitales contribuye a
una experiencia mas fluida, emocionalmente significativa y alineada con las
expectativas del consumidor contemporaneo, en concordancia con lo planteado por
Grimm et al. (2025), quienes destacan la relevancia de la ética de la virtud y la calidad
moral en la toma de decisiones corporativas.

Finalmente, la transparencia debe entenderse no solo como un ejercicio de
informacién, sino como una estrategia activa de involucramiento del consumidor.

Mostrar procesos internos, ofrecer evidencia verificable o incorporar elementos de



sorpresa positiva puede aumentar la implicacion cognitiva y emocional del cliente,
promoviendo un procesamiento mas consciente de la informacién (Sansome et al.,
2025). En conjunto, la gestion responsable de la transparencia, la ética y la
personalizacion se consolida como una ventaja competitiva sostenible, capaz de
fortalecer la lealtad, la reputacién y el valor simbdlico de las marcas de lujo en un
entorno donde los consumidores son cada vez mas exigentes y moralmente

conscientes.



6. Conclusiones, limitaciones y futura investigacion

Este estudio analizé como la percepcion de la omnicanalidad y la
personalizacion basada en datos influye en la experiencia del cliente (CX) y en el valor
percibido de la ética (PBE) en el contexto de marcas de lujo. A partir de un enfoque
cuantitativo con una muestra de 576 consumidores, se validaron empiricamente las tres
hipotesis del modelo propuesto, cumpliendo con los objetivos especificos definidos.

En términos generales, los resultados demostraron que una infraestructura
omnicanal fluida potencia la efectividad de la personalizacion, al permitir que las
interacciones entre marca y consumidor sean mas coherentes, relevantes y
emocionalmente significativas. A su vez, se comprobé que la personalizaciéon percibida
positivamente incrementa la calidad de la experiencia del cliente, especialmente cuando
se basa en un entendimiento genuino del consumidor y no se percibe como invasiva.

El hallazgo mas sélido evidencié que una experiencia del cliente satisfactoria y
emocionalmente resonante refuerza las percepciones éticas sobre la marca. En otras
palabras, el comportamiento corporativo ético no solo se comunica: se vive y se
interpreta a través de la experiencia. De esta forma, la ética se convierte en un
componente experiencial del valor de marca, especialmente relevante en un sector
como el lujo, donde la confianza, la autenticidad y la exclusividad son determinantes.

Desde una perspectiva integral, la investigacion valida empiricamente las tres
hipétesis planteadas y cumple con los objetivos especificos definidos, al demostrar que:

e La omnicanalidad y la personalizacion estan interrelacionadas y se refuerzan
mutuamente.

e La personalizacién incrementa la calidad de la experiencia del cliente.

e La experiencia del cliente actua como un puente entre la interaccion operativa y
la percepcion ética de la marca.

Estos aportes permiten avanzar en la comprension de como las estrategias

tecnoldgicas y experienciales se integran para generar valor simbolico y ético en los



consumidores de marcas de lujo, aportando asi a un modelo tedrico mas robusto en la
interseccion entre marketing digital, ética corporativa y comportamiento del consumidor.

No obstante, y en linea con una vision critica y rigurosa del proceso
investigativo, es importante reconocer las limitaciones que enmarcan este estudio y que
deben ser consideradas al interpretar sus hallazgos.

En primer lugar, la muestra fue no probabilistica por conveniencia, lo que
respondié a la ausencia de presupuesto para una recoleccién mas amplia y
representativa. Esta condicién metodoldgica restringe la generalizacion de los
hallazgos, ya que los resultados reflejan las percepciones de un grupo especifico de
participantes y no necesariamente las de toda la poblaciéon de consumidores de marcas
de lujo.

En segundo lugar, el estudio adopté un disefo transversal, lo que permitié
analizar las percepciones en un solo momento del tiempo. Sin embargo, variables como
la ética percibida, la confianza o el valor simbdlico de la marca son dinamicas y pueden
transformarse con el tiempo y las experiencias acumuladas del consumidor. Por ello,
futuras investigaciones podrian beneficiarse de un enfoque longitudinal que permita
observar la evolucion de estas percepciones y su impacto sostenido en la relacién con
la marca.

Otra limitacion importante se relaciona con el alcance geografico y cultural de la
muestra. La mayoria de los participantes se concentraron en determinadas ciudades, lo
que impidi6é captar diferencias significativas entre contextos regionales. Asimismo, el
estudio no considerd variaciones culturales entre paises, por lo que los resultados
deben entenderse dentro de un marco local especifico. Incluir en futuras investigaciones
una muestra mas diversa, tanto geografica como culturalmente, permitiria ampliar la
comprension de como las percepciones éticas y la valoracion de la transparencia varian
segun los contextos socioculturales.

En cuanto a las futuras lineas de investigacion, se recomienda profundizar en la

relacion entre transparencia, ética percibida y lealtad del cliente, asi como explorar el



impacto de la inteligencia artificial y la automatizacion en la gestion ética de la
personalizacion. También seria valioso incorporar métodos mixtos, que combinen
enfoques cuantitativos y cualitativos, para captar tanto la magnitud de las relaciones
entre variables como las motivaciones y valores que las sustentan.

Finalmente, ampliar el estudio a distintos sectores y segmentos de
consumidores contribuiria a identificar si los patrones observados en el mercado de lujo
se mantienen en otros contextos. De esta forma, futuras investigaciones podrian ofrecer
una visidon mas completa sobre como la ética, la transparencia y la personalizacién
influyen en la construccion del valor de marca en entornos omnicanales y culturalmente

diversos.
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Anexo

Anexo 1. Encuesta realizada en QuestionPro.

“Bienvenidos y gracias por participar en este estudio. Te agradecemos contestar a las
preguntas de este cuestionario con total sinceridad, pues no existen respuestas correctas
0 incorrectas, sélo distintas apreciaciones alrededor de los aspectos incluidos en el
cuestionario. Las respuestas seran completamente confidenciales y seran tratadas a nivel
agregado en analisis estadisticos. Si estas de acuerdo con el tratamiento de datos, por

favor continda con la encuesta, de lo contrario puedes finalizar en cualquier momento.”

1. ¢Con qué género te identificas?

a. Mujer
b. Hombre
c. Otro

2. Tu edad esta entre:
a. Menor de 18 afos
b. De 18 - 25 afios
c. De 26 - 35 afios
d. De 36 - 45 afios
e. De 46 - 55 anos
f

Mas de 55 afios

3. ¢Cuando fue la ultima vez que compraste moda de lujo? (Por productos de moda
de lujo nos referimos a aquellos caracterizados por su alta calidad, exclusividad y
prestigio, como ropa de disefiador, bolsos, zapatos, joyeria, relojes, entre otros).

a. En el ultimo mes
Hace 3 meses
Hace 6 meses

b
c
d. Hace 1 afio
e. Hace mas de 1 afo
f

No compro productos de lujo



4. ;Cual es la marca de moda de lujo que compras con mas frecuencia o con la que
te sientes mas identificado/a?: (Por favor, escribe el nombre de la marca. Tus

proximas respuestas se referiran a esta marca en particular).

5. Teniendo en cuenta la marca que nos acabas de indicar, En cuales de los
siguientes canales interactuas con la marca de lujo y qué acciones realizas en

cada uno? (Selecciona todas las acciones que aplican para cada canal)

Contactar Dejar Seguir
Buscar Comparar al servicio opiniones o promociones No uso/No
informacion productos  Comprar al cliente comentarios o eventos aplica

Tienda fisica ] ] ] ] ] ] ]
Sitio web oficial de la marca ] ] ] ] ] ] ]
Aplicacion mévil de la marca ] ] ] ] ] ] ]
Redes sociales (Instagram,

Facebook) O O O O O O O
Plataformas de comercio

electronico O 0 0 0 0 0 0
Correo electronico ] ] ] ] ] ] ]

6. A continuacién, te presentaremos una serie de afirmaciones y queremos que nos
digas cual es tu grado de acuerdo o desacuerdo con estas frases, segun tu

experiencia con la marca que indicaste.

Totalmente en Parcialmente en Parcialmente de  Totalmente de
desacuerdo desacuerdo Neutral acuerdo acuerdo
La marca me envia
recomendaciones personalizadas
en las tiendas fisicas y en linea O O O O O
sobre lo que deberia considerar
comprar
Los anuncios y promociones que
la empresa me envia estan O O O O O

adaptados a mi situacion

Creo que las tiendas fisicas y en

linea de la empresa estan

personalizadas segin mis O O O O O
necesidades

La empresa me permite pedir

productos/servicios en las

tiendas fisicas y en linea que O O O O O
estan hechos a medida para mi



7. A continuacion, nos gustaria conocer tu experiencia al interactuar con la marca de
moda de lujo que mencionaste, a través de sus diferentes canales (tienda fisica,
sitio web, redes sociales, aplicacion movil, etc.). Por favor, indica en qué medida

estas de acuerdo o en desacuerdo con las siguientes afirmaciones.

Totalmente en  Parcialmente en Parcialmente de  Totalmente de
desacuerdo desacuerdo Neutral acuerdo acuerdo

La marca ofrece informacion de

productos consistente en las O O @) O O

tiendas fisicas y en linea
La marca ofrece informacion

promocional consistente en las O O @) O O

tiendas fisicas y en linea
La marca ofrece un servicio al

cliente consistente en tiendas O O @) O O

fisicas y en linea
Puedo comprar productos de la

marca a través de cualquiera de O O O O O

sus canales

Si necesito solicitar un servicio,
puedo hacerlo desde cualquiera
de sus canales

Puedo comprar productos en un
canal y recibirlos a través de otro
8. A continuacion, nos gustaria conocer tu experiencia general al interactuar con la
marca de moda de lujo que mencionaste anteriormente. Por favor, indica en qué

medida estas de acuerdo o en desacuerdo con las siguientes afirmaciones:

Totalmente en Parcialmente en Parcialmente de
desacuerdo desacuerdo Neutral acuerdo Totalmente de acuerdo

Interactuar con la marca me hace sentir A A e} A A
especial y valorado = — ~ ~ ~
Comprar productos de esta marca me hace A e e} Ia] e
sentir bien s o A L o
La experiencia con esta marca contribuye a mi A ~ ~
bienestar personal ~ ~ ~
Los materiales y disefios de los productos IS A s}
transmiten lujo y sofisticacion it — ~
Los espacios fisicos y digitales de la marca A A A A A
ofrecen un ambiente atractivo y elegante - g =
Los detalles de la presentacion y empaque de
los productos refuerzan la exclusividad de la @] (@] @] @] O
marca
La marca demuestra interés genuino en A ~ s} s} )
comprender mis preferencias y necesidades — ~ ~
Me siento reconocido(a) y apreciado(a) por la A A ~
marca ) o L
La atencion al cliente, tanto en tiendas fisicas . — —

como en linea, es personalizada y profesional it — -



9. A continuacion, nos gustaria conocer qué piensas sobre los valores y
comportamientos éticos de la marca de moda de lujo que mencionaste
anteriormente. Nos interesa sdlo tu percepcién. Por favor, indica en qué medida
estas de acuerdo o en desacuerdo con las siguientes afirmaciones. Pensando en

la marca, dirias que:

Totalmente en Parcialmente en Parcialmente de
desacuerdo desacuerdo Neutral acuerdo Totalmente de acuerdo

Siempre se adhiere a la ley

Es socialmente responsable

Evita comportamientos perjudiciales a toda
costa

Es una marca de calidad

Toma decisiones pensando en las
consecuencias de todos los involucrados

Se preocupa per mejorar el bienestar de la
sociedad

Sigue altos estandares éticos

10. A continuacion, nos gustaria conocer tu disposicion a recomendar y defender la
marca de moda de lujo que mencionaste anteriormente. Por favor, indica en qué

medida estas de acuerdo o en desacuerdo con las siguientes afirmaciones.

Totalmente en Parcialmente en Parcialmente de
desacuerdo desacuerdo Neutral acuerdo Totalmente de acuerdo

Recomiendo esta marca a mis amigos y
familiares

Hablo positivamente de esta marca, incluso
sin que me pregunten por ella

Sialguien habla negativamente de esta marca,
la defiendo

Me siento orgullosa(o) de ser cliente de esta
marca

Animo a otras personas a usar los productos
de esta marca

Prefiero esta marca sobre otras, incluso si es
mas costosa

Las siguientes preguntas tienen como objetivo conocerte un poco mas:
11. ¢ Cual es el ingreso mensual aproximado de tu hogar? (Por favor, selecciona la
opcion que mejor represente el ingreso total de tu hogar antes de impuestos)
a. Menos de $2.000.000 COP
Entre $2.000.000 y $4.999.999 COP
Entre $5.000.000 y $9.999.999 COP
Entre $10.000.000 y $14.999.999 COP
Entre $15.000.000 y $19.999.999 COP
$20.000.000 COP o0 mas

=~ 0 oo T



12. ¢ En qué ciudad vives actualmente?

-~ 0o Qo0 T o

Bogota
Medellin

Cali
Barranquilla
Bucaramanga
Otra

13. ¢ Cual es tu ocupacion principal?

-~ 0 a0 T o

Estudiante
Empleado/a
Independiente
Jubilado/a
Amal/o de casa

Desempleado/a



Anexo 2. Ficha resumen de la metodologia.

Descripcion

Objetivo
general

Investigar cdmo la percepcion de la omnicanalidad y la personalizacién
basada en datos influyen en la experiencia del cliente de marcas de
lujo, y de qué manera estos factores repercuten en el valor percibido
de marca y en el consumer advocacy.

Objetivos
especificos

1. Examinar la relacion entre la percepcion de la omnicanalidad y el
nivel de personalizacion percibido.

2. Analizar el efecto de la personalizacién en la experiencia del cliente
(CX).

3. Evaluar la influencia de la experiencia del cliente en el valor
percibido de la ética (PBE).

4. Determinar el impacto del valor percibido de la marca en el
consumer advocacy.

Enfoque y
diseino

Investigacién con enfoque cuantitativo, disefio no experimental, de tipo
transversal y con alcance correlacional—explicativo.

Instrumento

Cuestionario estructurado en formato digital (plataforma QuestionPro),
compuesto por preguntas de caracterizacion sociodemografica,
preguntas cerradas de opcidon multiple y escalas de percepcion
adaptadas de la literatura cientifica. El instrumento fue validado
previamente por el semillero de investigacién en marketing, que lo ha
empleado en otros estudios del sector del lujo.

Proceso de
recoleccion

Aplicacion en linea durante el afio 2025, mediante distribucién en redes
sociales, correo electronico y comunidades.
El levantamiento de datos se realiz6é en un periodo de 2 semanas.

Consumidores colombianos con experiencias previas de compra o

Poblacion . . . . -,
interaccion con marcas de lujo en canales fisicos y digitales.
Muestreo no probabilistico por conveniencia. Se obtuvieron 576
respuestas, las cuales fueron validas tras cumplir el criterio de haber
Muestra interactuado con marcas de lujo en el Ultimo ano. La muestra valida

refleja concentracion en Bogota, con predominio de mujeres y del grupo
etario de 26 a 35 afos.




Anexo 3. Graficas resultados encuesta
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Figura 3

Gréafico resultados por edad
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Figura 4
Grafico resultados por ocupacion
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Figura 5

Gréfico resultados ultima compra de lujo
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Figura 6

Grafico resultados marca mas comprada
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Figura 7

Resultados pregunta variable PER1

La marca me envia recomendaciones personalizadas en las tiendas fisicas
y en linea sobre lo que deberia considerar comprar
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Figura 8
Resultados pregunta variable PER3
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Figura 9
Resultados pregunta variable PER4
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Figura 10
Resultados pregunta variable OMN1

La marca ofrece informacion de productos consistente en las tiendas fisicas y en linea
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Figura 11
Resultados pregunta variable OMN2

La marca ofrece informacion promocional consistente en las tiendas fisicas y en linea

30.73
30 28.82
23.44
= 20
X
~—
2
v}
—
C
[}
o
e
e}
o
10.07
104
6.94
Totalmente en desacuerdo  Parcialmente en desacuerdo Neutral Parcialmente de acuerdo Totalmente de acuerdo

Nota. Elaboracién propia



Figura 12
Resultados pregunta variable OMN3
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Nota. Elaboracién propia
Figura 13
Resultados pregunta variable OMN4
Puedo comprar productos de la marca a través de cualquiera de sus canales
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Nota. Elaboracién propia



Figura 14
Resultados pregunta variable OMN5

Si necesito solicitar un servicio, puedo hacerlo desde cualquiera de sus canales
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Nota. Elaboracién propia
Figura 15
Resultados pregunta variable OMN6
Puedo comprar productos en un canal y recibirlos a través de otro
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Totalmente en desacuerdo  Parcialmente en desacuerdo Neutral Parcialmente de acuerdo Totalmente de acuerdo

Nota. Elaboracién propia



Figura 16

Resultados pregunta variable CX1

Interactuar con la marca me hace sentir especial y valorado.
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Totalmente en desacuerdo  Parcialmente en desacuerdo Neutral Parcialmente de acuerdo Totalmente de acuerdo
Nota. Elaboracién propia
Figura 17
Resultados pregunta variable CX2
Comprar productos de esta marca me hace sentir bien.
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Nota. Elaboracién propia



Figura 18

Resultados pregunta variable CX3

La experiencia con esta marca contribuye a mi bienestar personal
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Totalmente en desacuerdo  Parcialmente en desacuerdo Neutral Parcialmente de acuerdo Totalmente de acuerdo

Nota. Elaboracién propia

Figura 19
Resultados pregunta variable CX4

Los materiales y disefios de los productos transmiten lujo y sofisticacion
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Nota. Elaboracién propia



Figura 20

Resultados pregunta variable CX5

Los espacios fisicos y digitales de la marca ofrecen un ambiente atractivo y elegante
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Nota. Elaboracién propia

Figura 21
Resultados pregunta variable CX6

Los detalles de la presentacion y empaque de los productos refuerzan la exclusividad de la marca
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Nota. Elaboracién propia



Figura 22

Resultados pregunta variable CX7

La marca demuestra interes genuino en comprender mis preferencias y necesidades
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Totalmente en desacuerdo  Parcialmente en desacuerdo Neutral Parcialmente de acuerdo Totalmente de acuerdo
Nota. Elaboracién propia
Figura 23
Resultados pregunta variable CX8
Me siento reconocido y apreciado por la marca
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Nota. Elaboracién propia



Figura 24

Resultados pregunta variable CX9

La atencion al cliente, tanto en tiendas fisicas como en linea es personalizada y profesional
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Nota. Elaboracién propia
Figura 25
Resultados pregunta variable PBE1
Siempre se adhiere a la ley
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Nota. Elaboracién propia



Figura 26

Resultados pregunta variable PBE2

Es socialmente responsable
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Nota. Elaboracién propia
Figura 27
Resultados pregunta variable PBE3
Evita comportamientos perjudiciales a toda costa
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Nota. Elaboracién propia



Figura 28
Resultados pregunta variable PBE4

Es una marca de calidad
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Nota. Elaboracién propia
Figura 29
Resultados pregunta variable PBES
Toma decisiones pensando en las consecuencias de todos los involucrados
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Nota. Elaboracién propia



Figura 30
Resultados pregunta variable PBE6

Se preocupa por mejorar el bienestar de la sociedad
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Totalmente en desacuerdo  Parcialmente en desacuerdo Neutral Parcialmente de acuerdo Totalmente de acuerdo
Nota. Elaboracién propia
Figura 31
Resultados pregunta variable PBE7
Sigue altos estandares éticos
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Totalmente en desacuerdo  Parcialmente en desacuerdo Neutral Parcialmente de acuerdo Totalmente de acuerdo

Nota. Elaboracién propia



Anexo 4. Tablas de analisis de asociacion de variables

Tabla 17

Andlisis de asociacién Personalizacion y Experiencia de cliente (H1)

Personalizacién Experiencia de cliente X2 Tau-b de Kendall
e T eComeSenes  eractarcon s A e 02000
y en linea sobre lo que deperia  '® "% SPNIr 6SPEARRIY 449 5593 41+ ASE = 00319
considerar comprar. )
Los anuncios y promociones que la Interactuar con la marca ¥2(16) = T b=0.0398
empresa me envia esjtgn adaptados a me hace sentir especial y 54 2862 *** ASE = 0.0343
mi situacion. valorado.
Creo que las tiendas fisicas y en linea  Interactuar con la marca ¥?(16) = T b=0.0433
dela empresa 'estan pgrsonallzadas me hace sentir especial y 104.1310 *** ASE = 00390
segun mis necesidades. valorado.
préiuecﬂiﬁifv?éié’ o ae bondas  Interactuar con la marca ¥2(16) = T b=00162
fisicas y en linea que estan hechosa ™ hacevzleor;g;gs"ec'a' Y 112.0198 ** ASE =0.0315
medida para mi. '
La marca me envia recomendaciones
personalizadas en las tiendas fisicas Ceosr;p::;r%:%ectﬁascie x3(16) = T_b=0.1092
y en linea sobre lo que deberia sentir bien 84.0698 *** ASE =0.0323
considerar comprar. )
Los anuncios y promociones que la Comprar productos de ¥2(16) = T b =-00741
empresa me envia es_tgn adaptados a esta marca me hace 88.3948 *** ASE = 0.0351
mi situacion. sentir bien.
Creo que las tlenda's fisicas y en linea Comprar productos de ¥2(16) = T b =0.0863
de la empresa estan personalizadas esta marca me hace 113.0412 *** ASE = 0.0365
segun mis necesidades. sentir bien. ) )
La empresa me permite pedir
productos/servicios en las tiendas Ceosr;p:r?;rifﬁgtﬁascie ¥x3(16) = T_b =0.0491
fisicas y en linea que estan hechos a sentir bien 90.9767 *** ASE = 0.0364
medida para mi. )
La marca me envia recomendaciones La experiencia con esta
personalizadas en las tiendas fisicas marcg contribuve a mi X3(16) = T_b=0.1209
y en linea sobre lo que deberia bienestar ergonal 84.1185 *** ASE = 0.0336
considerar comprar. P )
Los anuncios y promociones que la La experiencia con esta ¥?(16) = T b =0.1490
empresa me envia es@n adaptados a marca contribuye a mi 85.9014 *** ASE = 0.0336
mi situacion. bienestar personal.
Creo que las tiendas fisicas y en linea  La experiencia con esta ¥?(16) = T b=01528
de la empfesa _estan pgrsonallzadas marca contribuye a mi 56.8106 *** ASE = 0.0353
segun mis necesidades. bienestar personal.
L BT pTEEE me FETIIE pedlr La experiencia con esta a _ _
productos/servicios en las tiendas marca contribuye a mi X3(16) = T_b=-0.0515
fisicas y en linea que estan hechos a bienestar personal 141.9799 *** ASE = 0.0368
medida para mi. P )
La marca me envia recomendaciones  Los materiales y disefios
personalizadas en las tiendas fisicas de los productos X3(16) = T_b=0.1234
y en linea sobre lo que deberia transmiten lujo y 99.2244 *** ASE = 0.0330
considerar comprar. sofisticacion.
Los anuncios y promociones que la Lo MELEEIES 7 CIEhios
; . de los productos X2(16) = T_b=-0.0384
empresame envia estén adaptadosa trongmiten lujoy  115.2757 " ASE = 0.0367
) sofisticacion.
. - . Los materiales y disefios
Creo que las tiendas fisicas y en linea de los productos ¥2(16) = T b=0.0575
de la empresa estan personalizadas ) . ok S _ A
segln mis necesidades. trir;?i?tlitceancilgjno y 109.9130 ASE =0.0373
La empresa me permite pedir Los materiales y disefios
productos/servicios en las tiendas de los productos X3(16) = T_b=-0.1468
fisicas y en linea que estan hechos a transmiten lujo y 118.5400 *** ASE = 0.0333

medida para mi.

sofisticacion.




La marca me envia recomendaciones

Los espacios fisicos y

personalizadas en las tiendas fisicas digitales de la marca x3(12) = T_b =-0.0499
y en linea sobre lo que deberia ofrecen un ambiente 42.5723*** ASE =0.0343
considerar comprar. atractivo y elegante.
Los anuncios y promociones que la Los espacios fisicos y
empresa me envia estan adaptados a digitales de la marca x(12) = 1D =0.1545
P o y: P ofrecen un ambiente 50.0792*** ASE =0.0330
mi situacion. .
atractivo y elegante.
Creo que las tiendas fisicas y en linea I}ﬁ;igﬁgsﬂgﬁaﬁiﬁay ¥2(12) = T b=01272
de la empresa estan personalizadas o o0’ n ambiente 162.4692*  ASE =0.0353
segun mis necesidades. .
atractivo y elegante.
La empresa me permite pedir Los espacios fisicos y
productos/servicios en las tiendas digitales de la marca X3(12) = T_b=0.1300
fisicas y en linea que estan hechos a ofrecen un ambiente 50.9560 *** ASE = 0.0347
medida para mi. atractivo y elegante.
. . Los detalles de la
La marca me envia recomendaciones resentacion v empague
personalizadas en las tiendas fisicas P de los ro{iuctgsq X*(16) = 1_b=0.0814
y en linea sobre lo que deberia refuerzan Ig exclusividad 120.5143 *** ASE = 0.0355
considerar comprar.
de la marca.
Los detalles de la
e e s oo ke ez xb=-0070s
o - - 130.7483 *** ASE = 0.0329
mi situacion. refuerzan la exclusividad
de la marca.
Los detalles de la
Creo que las tlenda's fisicas y en linea presentacion y empaque ¥2(16) = T b =0.1550
de la empresa estan personalizadas de los productos . _
AN ; L 122.8926 ASE = 0.0349
segun mis necesidades. refuerzan la exclusividad
de la marca.
. . Los detalles de la
La empresa me permite pedir resentacién v empaque
productos/servicios en las tiendas P de los pro{iuctgsq ¥x3(16) = T_b=-0.0784
fisicas y en Ilnga que esta'n hechos a refuerzan la exclusividad 135.1709 ASE = 0.0328
medida para mi.
de la marca.
. . La marca demuestra
La marca me envia recomendaciones interés aenuino en
personalizadas en las tiendas fisicas 9 . ¥x3(16) = T_b =0.3401
, . comprender mis o _
y en linea sobre lo que deberia - 189.8314 ASE = 0.0302
; preferencias y
considerar comprar. :
necesidades.
La marca demuestra
e ot tare 8= rb=0tas
o - : 150.7851 *** ASE = 0.0357
mi situacion. preferencias y
necesidades.
La marca demuestra
Creo sue s lnes ficasyoninen Merbsgennom  yu-  rb=0us
presa pe prenge 171.0009 *** ASE = 0.0347
segun mis necesidades. preferencias y
necesidades.
. . La marca demuestra
La empresa me permite pedir interes genuino en
productos/servicios en las tiendas com rgnder mis ¥x3(16) = T_b =0.0468
fisicas y en linea que estan hechos a p - 97.9006 *** ASE = 0.0323
: . preferencias y
medida para mi. X
necesidades.
La marca me envia recomendaciones
personalizadas en las tiendas fisicas Me siento reconocido y X3(16) = 1T_b =0.3050
y en linea sobre lo que deberia apreciado por la marca 204.9823 *** ASE = 0.0340
considerar comprar.
elr_nosr:snaurr]:clao:n)(/ir; rc;r:tc;c;lc;rézs ?au deolsaa Me siento reconocido y X3(16) = 1_b=0.0759
P nvia este P apreciado por lamarca  119.5051 *** ASE = 0.0399
mi situacion.
Creo que las tiendas fisicas y en linea . .
. : Me siento reconocido y X3(16) = 1_b=0.0768
de la empresa estan personalizadas .o o 46 nor la marca 70.8418 *** ASE = 0.0362

segun mis necesidades.




La empresa me permite pedir

productos/servicios en las tiendas Me siento reconocido y X*(16) = T_b=0.1301
fisicas y en linea que estan hechos a apreciado por la marca 86.0088 *** ASE =0.0342
medida para mi.
L . . La atencién al cliente,
a marca me envia recomendaciones tanto en tiendas fisicas
personalizadas en las tiendas fisicas como en linea es x3(16) = 1_b =0.0554
y en linea sobre lo que deberia lizada 108.6310 *** ASE = 0.0386
considerar comprar. pe;r)?'gpeas:zial y
La atencidn al cliente,
e gs o eI xie)=  rb=-000s
. L . 68.2550 *** ASE = 0.0356
mi situacion. personalizada y
profesional
La atencion al cliente,
e e Mioenlertesioe®  xug= o= 0o
A ; . 88.6530 *** ASE = 0.0342
segun mis necesidades. personalizada y
profesional
. . La atencion al cliente,
La empresa me permite pedir tanto en tiendas fisicas
productos/servicios en las tiendas como en linea es ¥x3(16) = T_b =0.0606
fisicas y en linea que estan hechos a 150.5072 *** ASE = 0.0316

medida para mi.

personalizada y
profesional

*** ne 001, ** p<.01, * p<.05

Nota. Elaboracion propia

(Grados de libertad)



Tabla 18

Andlisis de asociacién Valor percibido de la ética y Experiencia de cliente (H2)

Valor percibido de la

Experiencia de cliente

X2

Tau-b de Kendall

ética
Siempre se adhiere ala Interactuar con la marca me hace sentir X3(16) = T_b = 0.2926
ley. especial y valorado. 231.8903 *** ASE =0.0344
Es socialmente Interactuar con la marca me hace sentir X3(16) = T_b=0.3223
responsable. especial y valorado. 324.5107 *** ASE =0.0342
Ewta.cgm.pclartam;egtos Interactuar con la marca me hace sentir X3(16) = T_b=0.2120
penu 'gfsf: aloda especial y valorado. 312.9961 *** ASE = 0.0375
Es una marca de Interactuar con la marca me hace sentir x3(12) = T_b =0.3989
calidad. especial y valorado. 210.5011 ** ASE = 0.0299
Toma decisiones
pensando en las Interactuar con la marca me hace sentir ¥x3(16) = T_b=0.1355
consecuencias de especial y valorado 128.7788*** ASE = 0.0381
todos los involucrados.
mejso,?a?r;ot;l;zaesptg: de Interactuar con la marca me hace sentir X3(16) = T_b=0.1997
. especial y valorado 174.8669*** ASE = 0.0341
la sociedad.
Sigue altos estandares  Interactuar con la marca me hace sentir X3(16) = T_b=0.2911
éticos. especial y valorado 110.6286*** ASE = 0.0277
Siempre se adhiere ala  Comprar productos de esta marca me ¥x3(16) = T_b =0.2830
ley. hace sentir bien. 99.0102*** ASE =0.0334
Es socialmente Comprar productos de esta marca me x3(16) = T_b =0.2565
responsable. hace sentir bien. 211.1527*** ASE =0.0317
E\S(tezarjﬁgirgir;cl);a;n;gggos Comprar productos qe gsta marca me X3(16) = T_b=0.1047
costa. hace sentir bien. 90.9715*** ASE = 0.0346
Es una marca de Comprar productos de esta marca me X3(12) = T b=0.4910
calidad. hace sentir bien. 263.8826*** ASE = 0.0306
Toma decisiones
pensando en las Comprar productos de esta marca me ¥x3(16) = T_b=0.0943
consecuencias de hace sentir bien. 81.8938*** ASE = 0.0358
todos los involucrados.
mej%?a?r(;otg:igﬁaesﬁg: de Comeprar productos Qe gsta marca me ¥3(16) =* " T_b=0.0864
la sociedad. hace sentir bien. 134.3924 ASE = 0.0315
Sigue altos estandares Comprar productos de esta marca me X3(16) = T_b=0.2098
éticos. hace sentir bien. 105.4198*** ASE =0.0284
Siempre se adhiere a la La experiencia con esta marca ¥x3(16) = T_b=0.0474
ley. contribuye a mi bienestar personal. 73.8560 *** ASE = 0.0358
Es socialmente La experiencia con esta marca x3(16) = T b=0.1773
responsable. contribuye a mi bienestar personal. 124.6423 *** ASE = 0.0295
E\g;?jﬁggiz(reﬂ:;nigggos La _experienc_ia con esta marca ¥x3(16) = T_b=0.2018
costa. contribuye a mi bienestar personal. 90.4611 *** ASE = 0.0294
Es una marca de La experiencia con esta marca x3(12) = T_b=0.1985
calidad. contribuye a mi bienestar personal. 88.2048 *** ASE =0.0369
Toma decisiones
pensando en las La experiencia con esta marca X3(16) = T_b=0.1087
consecuencias de contribuye a mi bienestar personal. 52.0748 *** ASE =0.0332
todos los involucrados.
mej%?a?rgot;:ﬁzsﬂg; de La .experienc.ia con esta marca ¥x*(16) =*** T b=0.1138
la sociedad. contribuye a mi bienestar personal. 57.4964 ASE = 0.0300
Sigue altos estandares La experiencia con esta marca X*(16) = T_b =0.1542
éticos. contribuye a mi bienestar personal. 106.0949 *** ASE = 0.0304
Siempre se adhiere a la LS mdatetrlaltis y dls.?noT (.je b X3(16) = 1_b =0.2587
ley. productos transmiten fujo y 105.5094 ***  ASE = 0.0359

sofisticacion.




Los materiales y disefios de los

Es socialmente : ; X3(16) = T_b=0.1978
responsable. productos transmiten lujo y 314.9053 **  ASE = 0.0409
sofisticacion.
Evita comportamientos Los materiales y disefios de los 2(16) = 1 b=00779
perjudiciales a toda productos transmiten lujo y 15)é 1449 ASE = 0 0397
costa. sofisticacion. ' )
Es una marca de Los materiales y dis.eﬁos Qe los 2(12) = T b=05756
calidad. productos transmiteniijoy 402.9599 **  ASE = 0.0316
sofisticacion.
Toma decisiones . C
pensando en las Los materiales y dls.enos Qe los ¥?(16) = T b=00609
consecuencias de productos transmiten lujo y 87.8770 **  ASE =0.0359
todos los involucrados. )

Se preocupa por Los materiales y disefios de los 2(16) = T b=00121
mejorar el bienestar de productos transmiten lujo y 20),? 3049 *** ASE = 0 0370
la sociedad. sofisticacion. ) )
Sigue altos estandares Los materiales y dls.enos Qe los ¥x3(16) = T_b=0.2192

éticos. productos transmiten [ujo y 153.5012 **  ASE = 0.0367
sofisticacion.
Siempre se adhiere a la Los es;;acios fl'sicosg digitales de la ¥(12) = T b=0.1520
marca ofrecen un ambiente atractivo y ok = _
ley. clegante. 55.9872 ASE = 0.0351
Es socialmente Los espacios fisicos y digitales de la ¥(12) = T b=0.0799
marca ofrecen un ambiente atractivo y ok == _
responsable. elegante. 65.8921 ASE =0.0377
Evita comportamientos Los espacios fisicos y digitales de la 2(12) = T b=00120
perjudiciales a toda marca ofrecen un ambiente atractivo y 58(4558 xk ASE = 0 0382
costa. elegante. ) )
Es una marca de Los espacios fisicos y digitales de la ¥2(9) = T b=0.3061
" marca ofrecen un ambiente atractivo y oo = —
calidad. clegante. 108.7162 ASE = 0.0358
Toma decisiones Los espacios fisicos y digitales de la
2 = =
C%igii:iﬂ;gsla dse marca ofrecen un ambiente atractivo y 2)$(3 (11025) e AT§tI)E =%%%%21
todos los involucrados. elegante.

Se preocupa por Los espacios fisicos y digitales de la 2(12) = T b =-0.0877
mejorar el bienestar de marca ofrecen un ambiente atractivo y 642(0480 ok ASE = 0'0304
la sociedad. elegante. ) )

. . Los espacios fisicos y digitales de la > _ _
Sigue altéiisciztandares marca ofrecen un ambiente atractivo y 6 1X 5(:13% e ;été;%%%g%
' elegante. ) )
Siempre se adhiere a la Los detalles de la presentacion y ¥x3(16) = T_b=0.1550
ley empaque de [o§ productos refuerzan la 111.9283 *** ASE = 0.0367
' exclusividad de la marca. ) )
Es socialmente Los detalles de la presentacion y ¥?(16) = T b=01808
responsable empagque de los productos refuerzan la 149.6647 *** ASE = O 0348
) exclusividad de la marca. ' )
Evita comportamientos Los detalles de la presentacién y 2(16) = T b= 0.1940
perjudiciales a toda empagque de los productos refuerzan la 13)6 6919 *** ASE = 0 0365
costa. exclusividad de la marca. ' )
Es una marca de Los detdalklas de Ie:jpresent?cién y | ¥(12) = T b=0.2880
. empaque de los productos refuerzan la e T —
calidad. exclusividad de la marca. 163.7940 ASE = 0.0306
Toma decisiones L I | .
pensando en las os detalles de la presentacion y ¥2(16) = T b=0.0454
consecuencias de empagque de los productos refuerzan la 54 g476 ++«  ASE = 0.0376
todos los involucrados exclusividad de la marca. ' ’

Se preocupa por Los detalles de la presentacion y 2(16) = T b=0.0586
mejorar el bienestar de  empaque de los productos refuerzan la 16)9() 3412 *** ASE = O 0391
la sociedad. exclusividad de la marca. ' )
Sigue altos estandares 028 o abcios refuerzanla | X'US)=  Tb=03350

éticos. exclusividad de la marca. 113.5766 ASE = 0.0294

Siempre se adhiere a la La marca derguestr_a intefres ge_nuino ¥x3(16) = T_b=0.0102
en comprender mis preferencias y . o= _n

ley. 75.2967 ASE = 0.0332

necesidades.




La marca demuestra interes genuino

Es socialmente . . X3(16) = T_b =0.2250
responsable. en comprender mis preferencias y 175.0361 *** ASE = 0.0372
necesidades.
e e poaoey, X8 = 1b=010
. 138.9746 *** ASE = 0.0379
costa. necesidades.
Es una marca de La marca demuestra interes genuino ¥2(12) = T b=01013
calidad en comprender mis preferencias y 104.4837 *** ASE = 0.0353
) necesidades. ) )
Toma decisiones . .
porsardoenlas  LTASdenuesta lees g0 pry - b7
consecuencias de P nis p y 42.7069** ASE = 0.0334
. necesidades.
todos los involucrados.
Se preocupa por La marca demuestra interes genuino 5 _ _

) . . . X3(16) = 1_b=0.1510
mejorar el bienestar de en comprender mis preferencias y 108.2656 *** ASE = 0.0321
la sociedad. necesidades. ) )
Sigue altos estandares La marca demuestr'a interes genuino ¥x3(16) = T_b=0.2211

éticos en comprender mis preferencias y 123.9060 *** ASE = 00346
' necesidades. ' )
Siempre se adhiere ala  Me siento reconocido y apreciado por X3(16) = T_b =0.0932
ley. la marca 124.3490 *** ASE = 0.0349
Es socialmente Me siento reconocido y apreciado por ¥x3(16) = T_b =0.3659
responsable. la marca 203.7982 *** ASE = 0.0323
Evtar.lcjzgirzigcl)gtsa;nligtaos Me siento reconocido y apreciado por X3(16) = T_b=0.1613
pet o la marca 146.6317 *** ASE = 0.0351
Es una marca de Me siento reconocido y apreciado por x3(12) = T b=0.1124
calidad. la marca 68.0749 *** ASE =0.0368
Toma decisiones
pensando en las Me siento reconocido y apreciado por ¥x3(16) = T b=0.2171
consecuencias de la marca 162.7382 *** ASE =0.0343
todos los involucrados.
me%?a?reelot;:ﬁ(aesptg: de Me siento reconocido y apreciado por X3(16) = T_b=0.2547
! . la marca 163.1281 *** ASE =0.0326
la sociedad.
Sigue altos estandares Me siento reconocido y apreciado por X3(16) = T_b =0.3024
éticos. la marca 134.6151 *** ASE =0.0326
Semprese aanereals [SACCCTClne MO c(ie- o022
ley. &SP 167.7484 ** ASE = 0.0331
y profesional
. La atencidn al cliente, tanto en tiendas
Es socialmente e R . X3(16) = 1_b =0.2865
responsable. fisicas como en Imea'es personalizada 197 8375 *** ASE = 0.0314
y profesional
Evita comportamientos La atencioén al cliente, tanto en tiendas 2(16) = T b=0.1551
perjudiciales a toda fisicas como en linea es personalizada 18)§ 5450 *** ASE = 0 0368
costa. y profesional ' )
Es una marca de ]!_a atencion al cllgnte, tanto en tlgndas ¥2(12) = T b=02764
calidad isicas como en Ilnea_es personalizada 112.0597 *** ASE = 0.0334
) y profesional ' )
Toma decisiones La atencidn al cliente, tanto en tiendas
pensando en las fisi li ’ lizad X3(16) = T b=0.1638
consecuencias de ISIcas como en linea es personalizada g 4163 ** ASE = 0.0362
) y profesional ’ ’
todos los involucrados.
Se preocupa por La atencidn al cliente, tanto en tiendas 2 _ _
mejorar el bienestar de  fisicas como en linea es personalizada X(16) = T_b=0.1417
. . 146.4414 *** ASE = 0.0398
la sociedad. y profesional
Sigue altos estandares ITa. atencion al C“?nte’ tanto en tle_ndas x*(16) = 1_b=0.2118
éticos fisicas como en linea es personalizada 66.7730 *** ASE = 0.0314

y profesional

(Grados de libertad)

*** ne 001, ** p<.01, * p<.05

Nota. Elaboracion propia



Tabla 19

Andlisis de asociacién Percepciéon de Omnicanalidad y Personalizacion (H3)

Omnicanalidad Personalizacion Pearson x? UEUEDER
Kendall
La marca me envia
La marca ofrece informacién  recomendaciones personalizadas 2(16) = T b =-0.0021
de productos consistente en en las tiendas fisicas y en linea 12)é 0932 *** ASE = 0'0371
las tiendas fisicas y en linea. sobre lo que deberia considerar ) )
comprar.
La marca me envia
La marca ofrece informacién  recomendaciones personalizadas 2(16) = T b=-0.1068
promocional consistente en en las tiendas fisicas y en linea 8}71 11 ASE = 0-0363
las tiendas fisicas y en linea. sobre lo que deberia considerar ) )
comprar.
La marca me envia
La marca ofrece un servicio recomendaciones personalizadas 2(16) = T b=00634
al cliente consistente en en las tiendas fisicas y en linea X e == _
; - ) ; . 70.2576 ASE = 0.0364
tiendas fisicas y en linea. sobre lo que deberia considerar
comprar.
La marca me envia
Puedo comprar productos de  recomendaciones personalizadas 2(16) = T b=0.3343
la marca a través de en las tiendas fisicas y en linea X rxx == _
. ) . 169.3309 ASE = 0.0320
cualquiera de sus canales. sobre lo que deberia considerar
comprar.
. . - La marca me envia
S MEEEETD EEllEiEy U recomendaciones personalizadas
servicio, puedo hacerlo on las tiendas fisizas y en linea x3(16) = T_b=0.3511
desde cualquiera de sus sobre lo que deberia considerar 157.4936 ASE =0.0313
canales.
comprar.
La marca me envia
Puedo comprar productos en  recomendaciones personalizadas 2(16) = T b=02667
un canal y recibirlos a través en las tiendas fisicas y en linea 16); 5497 *** ASE = 0 0346
de otro. sobre lo que deberia considerar ) o
comprar.
La marca ofrece informacion Los anuncios y promociones que 2(16) = T b=0.0486
de productos consistente en la empresa me envia estan X e <= _
. o ., _ e 59.4024 ASE =0.0348
las tiendas fisicas y en linea. adaptados a mi situacion.
La marca ofrece informacién Los anuncios y promociones que ¥2(16) = 1 b=00718
promomona,l <_:onS|stent§ en la empresa me envia e_s,tan 78.3059 *** ASE = 0.0364
las tiendas fisicas y en linea. adaptados a mi situacion.
La marca ofrece un servicio Los anuncios y promociones que 2(16) = T b=-01163
al cliente consistente en la empresa me envia estan X ok e _ N
; - ) . e 88.7717 ASE =0.0342
tiendas fisicas y en linea. adaptados a mi situacion.
Puedo comprar productos de  Los anuncios y promociones que ¥2(16) = T b=-00177
la marca a través de la empresa me envia estan xx e _
cualquiera de sus canales. adaptados a mi situacion. 134.3395 ASE = 0.0359
Si necesito solicitar un Los anuncios y promociones que
servicio, puedo hacerlo la empresayrﬁe envia estér? X3(16) = T_b=0.1235
desde cualquiera de sus adaptados a mi situacion. 89.8231 ASE = 0.0341
canales.
Puedo comprar productos en  Los anuncios y promociones que ¥*(16) = T b=00674
un canal y recibirlos a través la empresa me envia estan e <= _
de oftro. adaptados a mi situacion. 82.7641 ASE =0.0355
. L Creo que las tiendas fisicas y en
52 mrirc;;t?cﬂ;eggr:zifgt:ar?w?gg: linea de la empresa estan X3(16) = T_b=-0.0395
P o p personalizadas segun mis 130.4273 *** ASE =0.0319
las tiendas fisicas y en linea. .
necesidades.
La marca ofrece informacion Creo que las tiendas fisicas y en
romocional consistente en linea de la empresa estan x3(16) = T_b=-0.0074
P personalizadas segun mis 124.5533 *** ASE = 0.0321

las tiendas fisicas y en linea.

necesidades.




La marca ofrece un servicio

Creo que las tiendas fisicas y en

al cliente consistente en linea de _Ia empresa estén x3(16) = T_b =-0.0629
tiendas fisicas y en linea personalizadas segun mis 126.5791 *** ASE = 0.0357
) necesidades.
Puedo comprar productos de Creg que las tiendas fisicas, yen
la marca a través de linea de _Ia empresa'estaln X3(16) = T_b=0.1418
cualquiera de sus canales personalizadas segun mis 128.9315 *** ASE =0.0343
) necesidades.
Si necesito solicitar un Creo que las tiendas fisicas y en
servicio, puedo hacerlo linea de la empresa estan X3(16) = T_b=0.0123
desde cualquiera de sus personalizadas segun mis 127.7015 *** ASE =0.0352
canales. necesidades.
Puedo comprar productos en Creg que las tiendas fisicas’ yen
un canal y recibirlos a través linea de _Ia empresa’estaln X3(16) = T_b=0.1105
de otro personalizadas segun mis 187.4467*** ASE =0.0327
) necesidades.
Lamarc orce miomacen 8 TSNS PEIO PR e
I‘;‘: g;%‘;cstcf’; I‘;‘;';S;Stei”ﬁ en fisicas y en Iinea que estan 94.5698**  ASE =0.0336
) hechos a medida para mi.
. L La empresa me permite pedir
Lparonr:qaorg;r?;rleé::nggc;g:{ae cgann productos/servicios en las tiendas X3(16) = T_b=0.1249
las tiendas fisicas y en linea fisicas y en linea que estan 85.9431*** ASE = 0.0305
) hechos a medida para mi.
La marca ofrece un servicio La empresa me permite pedir
al cliente consistente en proquptos/sewlglos en las thndas x3(16) = T_b =0.0569
tiendas fisicas y en linea fisicas y en linea que estan 100.2985*** ASE =0.0372
) hechos a medida para mi.
La empresa me permite pedir
Pueclio comprartprocliuczjtos de productos/servicios en las tiendas x3(16) = T_b=0.1384
Cuaﬁq LT::;Z: Srj:‘zzn;es fisicas y en linea que estan 162.9562+** ASE = 0.0343
) hechos a medida para mi.
Si necesito solicitar un La empresa me permite pedir
servicio, puedo hacerlo productos/servicios en las tiendas x3(16) = T_b=0.2613
desde cualquiera de sus fisicas y en linea que estan 221.1785*** ASE =0.0315
canales. hechos a medida para mi.
Puedo comprar productos en La empresa me permite pedir >
un canal y recibirlos a través prod,u_ctos/servu?los en las tle,ndas x3(16) = T_b=0.1682
fisicas y en linea que estan 111.4005*** ASE =0.0343

de otro.

hechos a medida para mi.

(Grados de libertad)
*** p<.001, ** p<.01, * p<.05

Nota. Elaboracion propia



Anexo 5. Regresion Personalizacion y Experiencia del cliente (H1)

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation M
CX 38158 B3353 576
PER 2 BBTE 08943 576
Correlations
CX FER
Pearson Correlation CX 1.000 250
PER 250 1.000
Sig. (1-tailed) CX . 000
FER 000 .
N CX 576 576
PER 576 576
Variables Entered/Removed®
Variables Variables
Madel Entered Removed Method
1 PER® Enter
a. Dependent Variable: CX
b. All requested variables entered.
Model Summary®
Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 250 063 061 B1382

a. Predictors: (Constant), PER
b. Dependent Variable: CX




Regression

ANOVA®
Sum of
| Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 14.448 1 14.448 38.335 000"
Residual 216.337 574 A77
Total 230.785 575
a. Dependent Variable: CX
b. Predictors: {Constant), PER
Coefficients®
Standardized 95.0%
Unstandardized Coefficients Coefficients Confidence ...
| Model B Std. Error Beta t Sig. Lower Bound
1 (Constant) 3.353 074 42 458 000 3198
PER AB0 026 250 6.191 000 09
Coefficients”
95.0%
Confidence ...
| Model Upper Bound
1 (Constant) 3.508
PER 211

a. Dependent Variable: CX

Residuals Statistics®

Minimum | Maximum Mean Std. Deviation N
Predicted Value 3.5134 41542 3.8158 15852 576
Residual -1.38934 1.10420 00000 61338 576
Sitd. Predicted Value -1.908 2138 000 1.000 576
Std. Residual -2.263 1.799 000 999 576

a. Dependent Variable: CX




Charts

Frequency

Histogram
Dependent Variable: CX
Mean = 3.16E-15
50 Std. Dev. = 0.999
N =578
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Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
Dependent Variable: CX

1.0

0.6

Expected Cum Prob

0.2

0.0 T T T T
0.0 0.2 0.4 0.6 0.8 1.0

Observed Cum Prob




Anexo 6. Regresion Valor percibido de la ética y Experiencia del cliente (H2)

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation N
CX 3.8158 .63353 576
PBE 3.5072 67161 576

Correlations

CcX PBE

Pearson Correlation CX 1.000 502

PBE 502 1.000
Sig. (1-tailed) CX . .000

PBE .000 .
N CX 576 576

PBE 576 576

Variables Entered/Removed®
Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 PBE® Enter
a. Dependent Variable: CX
b. All requested variables entered.
Model Summarf
Adjusted R Std. Error of
Madel R R Square Square the Estimate
1 5028 2562 251 54830
a. Predictors: (Constant), PBE
b. Dependent Variable: CX
ANOVA®

Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 58.221 1 58.221 193.660 .000°

Residual 172.565 574 .301
Total 230.785 575

a. Dependent Variable: CX
b. Predictors: (Constant), PBE




Coefficients®

Standardized 95.0%
Unstandardized Coefficients Coefficients Confidence ...
Model B Std. Error Beta t Sig. Lower Bound
1 (Constant) 2.154 122 17.719 .000 1.915
PBE A74 .034 .502 13.916 .000 407
Coefficients®
95.0%
Confidence ...
| Model Upper Bound
1 (Constant) 2.393
PBE 541
a. Dependent Variable: CX
Residuals Statistics®
Minimum | Maximum Mean Std. Deviation N
Predicted Value 2.9663 45231 3.8158 .31820 576
Residual -1.71594 1.17804 .00000 54783 576
Std. Predicted Value -2.670 2.223 .000 1.000 576
Std. Residual -3.130 2.149 .000 .999 576
a. Dependent Variable: CX
Charts
Histogram
Dependent Variable: CX
Mean = 3. T4E-15
Sid. Dy, = [ 65
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Regression Standardized Residual

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
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Anexo 7. Regresion Percepcion de la omnicanalidad y Personalizacion (H3)

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation M
PER 28876 98943 576
OMMI 3.8229 89505 576
Correlations
PER OMNI
Pearson Correlation PER 1.000 S16
OMNI 16 1.000
Sig. (1-tailed) PER 000
OMNI 000
N PER 576 576
OMNI 576 576
Variables Entered/Removed?®
Variables Variables
| Model Entered Removed Method
1 OMNIP Enter
a. Dependent Variable: PER
b. All requested variables entered.
Model Summarf’
Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 kil 00 .0ag .93950
a. Predictors: (Constant), OMNI
b. Dependent Variable: PER.
ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 56.257 1 56.257 63.735 .000°
Residual 506.652 574 883
Total 562.909 575

a. Dependent Variable: PER
b. Predictors: (Constant), OMMNI




Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Madel B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1.553 A72 9.045 .000
OMMNI .349 044 316 7.983 000
Coefficients®
95.0% Confidence Interval for B
Madel Lower Bound Upper Bound
1 (Constant) 1.216 1.880
OMNI 263 435
a. Dependent Variable: PER
Residuals Statistics®
Minimum | Maximum Mean Std. Deviation N
Predicted Value 1.9021 3.2985 2.8876 31279 576
Residual -2.29852 2.44958 00000 .93869 576
Std. Predicted Value -3.151 1.314 000 1.000 576
Std. Residual -2.447 2.607 000 999 576
a. Dependent Variable: PER
Charts
Histogram
Dependent Variable: PER
Mean = 6.88E-17
Std. Dev. = 0.999
M = 576
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Regression Standardized Residual

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
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