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Introduccion

INtroduccion

Internet se ha convertido en una herramienta que no
solo cambi6 la manera de comunicarnos, también la
de realizar negocios mediante un nuevo canal de venta de-
nominado online (Klaus y Nguyen, 2013). A raiz de ello se
produjeron grandes transformaciones en relacion con el
cliente, la industria y la generacién de conocimientos. Kou-
faris y Ajit Kambil (2001) explican que Internet no solo ha
transformado la tienda fisica en una tienda virtual, sino
que el consumidor se ha convertido en un usuario infor-
matico para quien la tecnologia solia ser invisible y ahora
es su principal foco, y para muchos un estilo de vida.

En lo relativo a la industria, este medio ha impactado
la cadena de valor, lo que ha provocado reformas en los
modelos tradicionales de negocio para anadir valor a los
consumidores (Chen y Tan, 2004), pues Internet es ahora
fuente principal de informacion para miles de personas
que desean conocer mas sobre productos y servicios, ya
sea por su facilidad de uso, por su amplio acceso y por la
abundancia de informacion (Caro et al., 2011).

Por lo demas, las ventajas del comercio electréonico no
rinen con el comercio tradicional, de hecho la fusion o
articulacion de estas dos plataformas para llegar al con-
sumidor es la clave que permitira el avance del comercio
y de la economia de cualquier pais, pues como senala
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La Republica (2019), el poder de decision de compra esta
puesto sobre un consumidor activo que busca estar in-
formado, tener la posibilidad de comparar precios y la co-
modidad de comprar desde cualquier lugar y a cualquier
hora del dia.

Para Bridges y Florsheim (2008), en el comercio elec-
tronico el consumidor se enfrenta a un desconocimiento
de la tienda y por ello cada pagina web representa una
experiencia Unica que es constantemente actualizada y
reconfigurada de acuerdo con el entorno dinamico de In-
ternet; ademas, se estima que el crecimiento electronico
en los proximos cinco anos superara el crecimiento del
comercio tradicional, pues Internet no es solo una estra-
tegia auxiliar, sino una estrategia integral (Bilgihan et
al., 2016). Lo anterior ha conducido a las empresas a la
necesidad de ofrecer experiencias Gnicas que vayan mas
alla de los precios bajos, y a tener en cuenta que deben
competir en ambientes de diferentes formatos de canales
online, como los sitios web o el comercio a través de smar-
tphone (Chen y Tan, 2004).

Autores como Gillenson y Sherrell (2002) se centraron
en entender las razones detras del comercio electronico
y de las maneras de uso comercial mas eficaces, y evi-
denciaron como pueden influir en el comportamiento de
compra del consumidor y ocasionar incluso compras no
planeadas, diversos estimulos en un ambiente online, de-
rivados de estrategias de marketing. Por su parte, Koufa-
ris y Ajit Kambil (2001) explican que tanto en las compras
tradicionales como en las online las personas suelen te-
ner una lista previa, no obstante, muchas veces terminan
realizando compras no planificadas. Esta situacion se ha
explicado como una reaccion de impulso de compra (Kou-
faris y Ajit Kambil, 2001) y, a raiz del auge del canal del



Introduccion

comercio electronico, este tipo de compras comenzaron
a ser estudiadas en este contexto, porque como prueban
Eroglu et al. (2001), pese a que el ambiente del comercio
electronico se encuentra reducido a la visibilidad de una
pantalla, ciertas condiciones en la compra pueden afectar
el uso tanto previsto como real, asi como los resultados
(satisfaccion, cantidad comprada y tiempo gastado en la
tienda virtual) mediante la influencia en los estados emo-
cionales y cognitivos del consumidor.

Ademas, en las compras online se presenta el fenome-
no de compras en grupo (en adelante OGB), que, aunque
ha sido una modalidad de compra comun en el comercio
tradicional, Internet ha permitido que pase al contex-
to virtual. Este nuevo concepto del comercio minorista
(aplicado sobre todo en pequenas y medianas empre-
sas) busca ofrecer productos o servicios a bajo costo por
un tiempo limitado, con el fin de aprovechar el poder
de compra de los consumidores individuales y grupales
(Liu et al., 2013). Al respecto, Aristizabal (2019) mani-
fiesta que la accesibilidad que ofrecen los precios bajos
en las OGB ha permitido que las personas incursionen
en el comercio electronico, lo que ha aportado a la adop-
cion de esta herramienta en el pais. Ademas, se presenta
como una forma de comercio electréonico que crea valor
a todas las partes involucradas, a los consumidores les
ayuda a conseguir productos en descuento, a los ven-
dedores les ofrece una “piscina” de consumidores con
disposicion de compra, promueve las ventas a través de
una plataforma que facilita vender productos/servicios
fuera de temporada, inventarios en exceso, o solo comer-
cializar la marca por un tiempo limitado, mientras que
las plataformas obtienen una ganancia derivada de las
operaciones (Lim, 2020).
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Por lo anterior, estas compras representan una razoén
importante para analizar la urgencia de comprar por im-
pulso, debido a que el limite de tiempo en las ofertas o
las pocas unidades ofertadas, posiblemente atrae a com-
pradores impulsivos (Liu et al., 2013), dado que animar
sentimientos positivos junto con la distorsion del tiempo
pueden mantener la atencion del consumidor y dar mayor
tiempo de exposicion a estimulos, que luego, a partir de
un procesamiento interno, pueden conducir a un com-
portamiento de compra (Xiang et al.,2016). Este fenémeno
es explicado también por Gupta y Gentry (2019), a partir
de la escasez percibida: cuando el proveedor manipula
intencionalmente la oferta haciendo creer al mercado que
el producto se mantendra solo por cierto tiempo, puede
despertar la urgencia de comprar impulsivamente.

Con base en esta contextualizacion, el presente estudio
pretendié comprender como la exposicion del consumidor
a diversos estimulos durante una visita a un sitio de OGB,
puede conducir a una sensacion repentina de compra por
impulso. Para esto, el estudio fue realizado bajo el mar-
co de la teoria psicologica ambiental de Estimulo-Orga-
nismo-Respuesta (SOR), un modelo que intenta analizar
como ciertas cualidades de una atmosfera puede influir
en los estados emocionales y cognitivos del consumidor, y
afectar el resultado de la compra prevista y la real (Ero-
glu et al., 2001). A partir del modelo SOR, el fen6meno de
compras por impulso es observado como el resultado de
una reaccion repentina del comprador al exponerse a es-
timulos externos, que a menudo tiene una carga hedonica
y que representa un cambio en la intencion de compra de
un producto o servicio en particular (Madhavaram y Lave-
rie, 2004); ademas, a medida que los consumidores nave-
gan por la tienda pueden experimentar mas impulsos que
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aumentan la probabilidad de participar en una compra
por impulso (Badgaiyan y Verma, 2015).

Este libro se encuentra dividido en cinco partes. En el
primer capitulo se presenta la introduccion al tema de in-
vestigacion, el planteamiento del problema, la pregunta de
investigacion y los objetivos. El capitulo dos incluye una
amplia revision de la literatura relacionada con los princi-
pales antecedentes del comercio electronico, en la que se
consideran variables relevantes como el comportamiento
del consumidor y las OGB, asi como los antecedentes de
la urgencia para comprar impulsivamente, teniendo en
cuenta la compra por impulso online y la teoria psicolo-
gica ambiental, SOR por sus siglas en inglés. El capitulo
tres aborda la metodologia empleada en el desarrollo de
la investigacion, e incluye aspectos como la pregunta de
investigacion planteada y sus respectivos objetivos de in-
vestigacion, asi como las hipotesis propuestas, la muestra
seleccionada, las técnicas de recoleccion utilizadas y ana-
lisis de informacion, asi como las pruebas realizadas para
medir la fiabilidad y validez del instrumento y de las es-
calas de medida. El capitulo cuatro presenta los resulta-
dos obtenidos, mediante una descripcion de las variables
consideradas y el contraste de las hipétesis. Finalmente,
el capitulo cinco presenta las conclusiones derivadas de
la investigacion, en las que considera posibles implica-
ciones, contribuciones gerenciales, limitaciones y futuras
lineas de investigacion.
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1.1. Planteamiento de la
pregunta de investigacion y
justificacion en terminos de
necesidades y pertinencia

De acuerdo con el reporte de Passport-Euromonitor
(2020a), Colombia es un pais de comercio tradicional, don-
de los consumidores tienen amplia accesibilidad a las tien-
das fisicas gracias a su cercania a los hogares, asi como
a una amplia variedad de retailers con ofertas de precio y
productos para todos los segmentos. Sin embargo, para que
la economia del pais avance, es necesario que la economia
digital crezca de manera significativa. Segun Passport-Eu-
romonitor (2020a), durante el 2019 las ventas totales de
retailing sumaron mas de $260 mil billones, de los cua-
les, $13 mil billones correspondieron a ventas a través del
comercio electronico, y representaron solo el 5,3% de las
ventas totales de retail. Sin embargo, la tendencia de creci-
miento del comercio tradicional frente al comercio electro-
nico se ve ralentizada, con un crecimiento de solo el 2,6%
en 2019, frente a un 8,1% del comercio electronico. Con
respecto al perfil del consumidor colombiano, el 63% de la
poblacion esta conectada a Internet (Monterrosa, 2018), y
segun el Centro Nacional de Consultoria (2018), de las fun-
ciones mas utilizadas por los usuarios de Internet la com-
pra online se ubica en la posicién 4,8 (ubicaciéon de 1 a 7).

Por otro lado, El Tiempo (2016) presentdé los resul-
tados del estudio de la firma de investigacion Nielsen,
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que indican que de cada 10 colombianos que utilizan el co-
mercio electrénico, la busqueda de informacion de produc-
tos, las ofertas y las promociones son las actividades mas
comunes pues “los colombianos son expertos cazaofertas
y el mundo ‘online’ facilita la busqueda de informacion y,
sobre todo, la comparacion de precios entre uno y otro ‘re-
tailer’ o ‘e-tailer’, lo que se convierte en uno de los momen-
tos decisivos de la compra”. Por ello, una nueva plataforma
online llamada Marketplace y mencionada en la literatura
como Today’s deal (Ni et al., 2015) ha evolucionado la ven-
ta comercial online, un lugar donde “terceros ponen sus
productos en la web del grupo, con fotos y videos y ellos
administran el tema logistico” (Bohorquez, 2015).

Este modelo se desarrollo en el anno 2008 en Estados
Unidos, con Groupon.com.co (Zhou et al., 2013), que ac-
tualmente tiene un total de 110 millones de personas en
el mundo conectadas desde su Smartphone, lo que inclu-
ye a Colombia (Iglesias, 2015), y debido a su éxito ha sido
replicado por otros competidores como cuponatic.com y
quebuenacompra.com, entre otros. Un estudio de Romero
(2015) en Colombia sobre las compras por impulso revela
que la actividad para el colombiano podria eliminar la
ansiedad, acercar a un estilo de vida social, o representar
una oportunidad de retorno de inversion a largo plazo.
También menciona que la mujer colombiana es mas pro-
pensa a comprar por impulso que el hombre y, de acuer-
do con la situacion laboral, los trabajadores de tiempo
completo presentan el 31% de las compras por impulso,
los independientes el 27%, mientras que los jubilados tan
solo el 16%, pues estos ultimos tienden a ser mas leales
a las marcas.

Deacuerdo con el Forode EconomiaDigital (2015), el pais
ocupaba par ese entonces el cuarto lugar del sector en Lati-
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noameéricay se esperaba ocupara en el 2018 el tercer lugar.
Adicionalmente, el comercio electréonico presenta un cre-
cimiento anual del 40% y se ha convertido en un medio
primordial para el emprendimiento, asi como una tenden-
cia y un estilo de vida para el colombiano.

Pese a existir en la literatura gran variedad de estu-
dios sobre el comportamiento de compra por impulso on-
line y sobre las OGB, estos temas han sido menos estu-
diados en paises en via de desarrollo (Tabla 3 y Tabla 4),
posiblemente porque el grado de adopcién del comercio
electronico mundial difiere de una zona geografica a otra,
sobre todo en Latinoamérica donde aun se presentan re-
trasos en el desarrollo de infraestructuras y adopcion de
Internet (Torres y Arroyo-Canada, 2016). Por ejemplo, se-
gun el informe de Passport-Euromonitor (2020b) sobre
los principales desafios para adoptar el comercio electro-
nico entre la poblacion conectada mundialmente, sefiala
que en los paises emergentes de Latinoamérica y Africa
se percibe que los tiempos de entrega de los productos
adquiridos por Internet son mas largos de lo esperado,
lo que constituye la principal fuente de insatisfaccion y
la primera barrera para que los consumidores adopten el
comercio electronico en su comportamiento de compra.

Esto indica la necesidad de investigaciones en paises
en via de desarrollo, especialmente en Latinoameérica,
donde el comercio electronico ha tenido un crecimiento de
mas del 300% en el 2020, derivado de la pandemia del CO-
VID-19, especificamente en Colombia, donde el crecimien-
to ha sido mayor al 100% (Vargas Rubio, 2020). La escasez
de estudios en esta region se evidencia en la Tabla 1.
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Tabla 1. Estudios sobre compra por impulso online 2002-

2020 por pais/region

Paises/regiones N° de registros % de 74
Taiwan 16 21.622
Estados Unidos 16 21.622
Pueblos de China 11 14.865
Malasia ) 6.757
India 4 5.405
Brasil 3 4.054
Francia 3 4.054
Australia 2 2.703
Canada 2 2.703
Croacia 2 2.703
Finlandia 2 2.703
Alemania 2 2.703
Indonesia 2 2.703
Portugal 2 2.703
Corea del Sur 2 2.703
Suecia 2 2.703
Algeria 1 1.351
Austria 1 1.351

Dinamarca 1 1.351
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Paises/regiones N° de registros % de 74
Italia 1 1.351
Japén 1 1.351

Montenegro 1 1.351
Paises Bajos 1 1.351
Rusia 1 1.351
Singapore 1 1.351
Espana 1 1.351
Suiza 1 1.351
Turquia 1 1.351
Em1r£ajt1§)isd OAS')rabes 1 1.351
1 1.351

Fuente: Web of Science, 2020

En la busqueda en Web of Science, con las palabras clave
“online impulse buying” y “online impulse purchase”, se
puede observar que Taiwan, seguido de Estados Unidos

y China, son los paises con mayor interés en el tema de
compra por impulso online. El resultado de esta busqueda
también muestra que no existen estudios en paises
latinoamericanos. El mismo proceso de busqueda se
realizo con el tema de investigacion, las OGB (Tabla 5).
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Tabla 2. Estudios sobre OGB 2002-2020 por pais/region

Numero de

Campo: paises / regiones e % de 70
Taiwan 27 38.571
Pueblos R China 23 32.857
Malasia 9 12.857
Estados Unidos 9 12.857
Australia 5 70143
Corea del Sur 4 5.714
Alemania 3 4.286
Croacia 2 2.857
Inglaterra 2 2.857
Polonia 2 2.857
Bangladesh 1 1.429
Brasil 1 1.429
Canada 1 1.429
Hungria 1 1.429
Indonesia 1 1.429
Japon 1 1.429
Lituania 1 1.429
Paises Bajos 1 1.429
Portugal 1 1.429
Tailandia 1 1.429

Fuente: Web of Science, 2020
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Los resultados en Web of Science a través de la palabra
clave “online group buying”, dan cuenta nuevamente de
un gran interés por el estudio del objeto en paises como
Taiwan, China, Malasia y Estados Unidos. En paises lati-
nos solo se observa un estudio en Brasil. Si se reconoce la
existencia de un vacio en la literatura sobre las compras
por impulso online, el auge de las compras en grupo onli-
ne, y el hecho de que en economias emergentes la adop-
cion de este nuevo canal de distribucion ha sido menor
que en economias desarrolladas, la presente investigacion
se busca identificar y examinar los factores que deter-
minan la urgencia de compra impulso online y coOmo se
evidencia en el contexto de las compras en grupo online.

A partir de lo expuesto, el presente estudio pretendié dar
solucion a la siguiente pregunta de investigacion ¢Cuales
son los factores que determinan la urgencia de compra por
impulso en el contexto de la compra en grupo online?

1.2. Objetivos de la investigacion

A partir de la revision de la literatura y del estudio del
contexto de la investigacion, el objetivo general y los ob-
jetivos especificos para este trabajo fueron los siguientes:

1.2.1. Objetivo general

Identificar los factores que determinan la urgencia
para comprar impulsivamente en el contexto de la compra
en grupo online.
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1.2.2. Objetivos especificos

- Identificar los estimulos que determinan la urgen-
cia para comprar impulsivamente en el contexto de
la compra en grupo online.

- Establecer la relacion entre los estimulos y la reac-
cion cognitiva en el contexto de la compra en grupo
online.

- Establecer la relacion entre los estimulos y la reac-
cion afectiva en el contexto de la compra en grupo
online.

- Establecer la relacion entre la reaccion cognitiva
y la urgencia para comprar impulsivamente en el
contexto online.

- Establecer la relacion entre la reaccion afectiva y la
urgencia para comprar impulsivamente en el con-
texto online.

1.3. Consideraciones eticas

Para los autores es importante resaltar que, si bien el
objetivo de la investigacion fue hallar los determinantes
de la urgencia a comprar impulsivamente, no se pretende
con esto dar herramientas a las empresas para que con-
duzcan a sus clientes a comprar de manera impulsiva. El
marketing de relaciones declara que para que las empresas
sean exitosas en el tiempo, es necesario que establezcan
relaciones a largo plazo con sus clientes (Oliver, 1980), las
cuales se construyen y consolidan a partir de generar con-
fianza, proporcionar calidad y valor percibido, lo que lleva a
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percibir alta calidad del servicio y satisfaccion, y en con-
secuencia a la lealtad del consumidor.

La urgencia para comprar impulsivamente genera una
sensacion de pérdida de libertad de eleccion en el consu-
midor, lo cual hace que este se sienta presionado a reali-
zar una compra de manera inmediata para no verse pri-
vado de la posibilidad de adquirir un producto (Gupta y
Gentry, 2019), debido a la poca disponibilidad percibida,
especialmente en las tiendas OGB, donde las ofertas tie-
nen un limite de tiempo o de unidades.

Con esta investigacion los autores pretenden que el
mercado entienda que, si bien las herramientas que se
presentan en este trabajo pueden ser utilizadas para es-
timular la urgencia en la compra, las empresas deben ser
cuidadosas y responsables, por lo tanto, solo hacerlo en
determinadas ocasiones (e.g. vender saldos o estimular la
venta en un periodo con el objetivo de obtener liquidez), ya
que no son acciones que deban impulsarse como la comer-
cializacion normal de una tienda. Ademas, se busca que el
consumidor esté mas atento y tome decisiones de compra
informadas.

Es importante resaltar también, que segun Marti-
nez-Novoa (2016), se ha establecido una relaciéon clara
entre la compra por impulso y la compra compulsiva, en-
tendiendo esta ultima como una acciéon no deseada para
las tiendas y una enfermedad para los consumidores. Por
lo tanto, las herramientas de marketing, orientadas a ge-
nerar urgencia para comprar impulsivamente, deben ser
manipuladas desde la ética y la vision a largo plazo.
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Este apartado presenta el resultado del recorrido
por la literatura sobre cinco temas especificos: (a)
el comercio electronico, concepcion desarrollo, y estudios
en torno a este; (b) el comportamiento del consumidor,
ciencia desde la cual se desarrolla la presente investiga-
cion; (c) las compras en grupo online, el contexto sobre el
que se lleva a cabo la investigacion; (d) la urgencia para
comprar impulsivamente, variable objetivo de estudio y;
(e) la teoria psicologica ambiental, desde la cual se preten-
de dar respuesta al objetivo de investigacion.
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2.1. Comercio electronico

Internet surge como un medio moderno de comunica-
cion que da origen a un nuevo canal de venta: el online,
y actualmente ofrece diversas ventajas a las empresas,
tales como el traspaso de las fronteras en el comercio,
la reduccién de costos, un acercamiento mas directo al
consumidor (Martinez y de Hoyos, 2007), nuevas formas
de coordinar el intercambio de bienes y servicios, y el re-
disenno de procesos en el comercio entre organizaciones e
individuos. Es asi como compradores, vendedores e inter-
mediarios se relnen para intercambiar o transferir de-
rechos de propiedad de una parte a otra, enfrentandose
por lo general a incertidumbres y riesgos (Kambil y Van
Heck, 1998). También ha pasado a ser una importante
herramienta de marketing que incluye estudios de merca-
do, marketing directo, publicidad y entrega (Bell y Tang,
1998), ademas de ser una estrategia de comunicacion
importante para ofrecer informacion, entretenimiento y
compras electronicas (Richard et al.,2010). Igualmente, es
la principal fuente de informacion de muchos productos
por su facilidad de uso, amplio acceso y abundancia de
informacion (Caro et al., 2011).

Por otra parte, ofrece muchas ventajas a la hora de
abarcar otros mercados, incrementar las ventas con los
clientes actuales y los nuevos, personalizar ofertas me-
diante paginas web interactivas dada la facilidad y flexi-
bilidad de uso para el consumidor (Wolk y Skiera, 2009)
y, por ultimo, percibir rendimientos positivos mediante el
aumento de ventas y beneficios globales, y asi mejorar la
posicion estratégica de las empresas en el mercado (Wolk
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y Skiera, 2009). De acuerdo con lo anterior, no es solo
un beneficio para empresas grandes y sectores comercia-
les especificos, sino también para empresas de cualquier
tamano y sector (Bell y Tang, 1998), porque facilita una
red de comunicacion interactiva y modifica la forma en
que las empresas pueden hacer negocios con clientes y
proveedores (Hoey, 1998). No obstante, también aumenta
la rivalidad entre organizaciones por la facilidad de acce-
so de informacién para el consumidor (Rodriguez-Ardura
et al., 2008); es decir, si en el comercio tradicional ante-
riormente la competencia era local, gracias a Internet, la
competencia es ahora mas amplia, pues el mercado ya no
tiene fronteras y el acceso al mercado es global (Bordona-
ba-Juste et al., 2012).

Internet presenta un mercado casi perfecto en donde la
informacion es instantanea al realizar una compra online
y los consumidores pueden comparar las ofertas con ven-
dedores de todo el mundo (Brynjolfsson y Smith, 2000);
por tanto, la riqueza de informacion es un factor relevante
en la decision de compra, porque reemplaza la imposibi-
lidad de tocar, oler y probar el producto antes de (Chen
y Tan, 2004). A diferencia de los medios tradicionales,
el consumidor se muestra menos sensible al precio y se
orienta por otros atributos como la informacién sobre el
surtido, el merchandising del establecimiento virtual, el
servicio de atencion al cliente, la fiabilidad y rapidez en la
entrega, la imagen de marca, entre otros (Rodriguez-Ar-
dura et al., 2008). Segun Brynjolfsson y Smith (2000),
esto deriva en una desmesurada competencia de precios,
disminucion en la diferenciacién de productos y de la leal-

tad de marca por parte del consumidor.
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Un canal electronico tendra éxito si se diferencia de
otros canales y ofrece al consumidor nuevas posibilida-
des y opciones que no encuentra en otros sitios (Wolk y
Skiera, 2009). Por tanto, un canal que refleja lo mismo
que otros canales de distribucion, en términos de surtido
de productos, comunicaciones, estrategia de promocion y
servicios adicionales, seguramente no lograra ganar nue-
vos consumidores, que no se interesaran en el cambio de
costo para obtener servicios que ya tienen otros canales.
Esto probablemente mantendra a los clientes existentes,
pero no atraera nuevos, por ello es indispensable una me-
jor comprension del consumidor, dado que el avance de la
tecnologia lleva a las personas a tomar diferentes actitu-
des hacia la compra, lo que refleja distintas necesidades
de consumo que afectan directamente a las empresas.

En los siguientes apartados se buscara una aproxima-
cion para entender como las nuevas estrategias de merca-
do online se reflejan en el comportamiento del consumidor,
mediante la exploracion de algunas teorias hasta llegar a
la elegida para esta investigacion, que permitira entender
uno de los modelos de negocio que Internet ha permitido
desarrollar en el mercado de las compras online.

2.2. El comportamiento del
consumidor

El comportamiento del consumidor tiene su origen
en la psicologia social, especificamente en la psicolo-
gia economica y de consumo, una ciencia independien-
te con importantes conexiones al marketing (Berenguer
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Contri et al., 2002), que ha adoptado diferentes teorias y
modelos de comportamiento para entender al consumi-
dor. Las principales se mencionan a continuacion:

* Teoria de la psicologia social, relevante para com-
prender el comportamiento del consumidor en re-
lacion con los servicios B2C (business to customer)
(Bhattacherjee, 2001; Gillenson y Sherrell, 2002).

* Teoria de la accion razonada (TRA), mediante un mo-
delo predictivo que se ha utilizado en varios campos
(Ajzen y Fishbein, 1975), entre estos, las tecnologias
de la informacion (TI) para examinar las acciones
o conductas humanas (Mishra et al., 2014). Asume
que las actitudes de un individuo y las normas sub-
jetivas en las que esta inmerso, son antecedentes
suficientes para explicar y predecir un comporta-
miento.

* Teoria del comportamiento planificado (TPB) de
Ajzen. Proviene de la TRA, cuyo modelo pretende
predecir las intenciones y el comportamiento hu-
mano mediante los determinantes: actitud hacia el
comportamiento, norma subjetiva y control del com-
portamiento percibido (Ajzen, 1985; De Canniére et
al., 2009).

* Modelo de aceptacion tecnologica (TAM) de Davis, de-
sarrollado en 1989 por (Mortenson y Vidgen, 2016),
derivado del TRA. Fue creado para explicar la adop-
cion de tecnologias de la informacion en empleados
de una gran empresa, y las variables facilidad de
uso y la utilidad percibida a la actitud hacia el uso, y
el impacto en la intencion de comportamiento como
predictor del uso real de una tecnologia.
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* Teoria de flujo de Csikszentmihalyi et al. (1990), de-
sarrollada para caracterizar la interactividad y el
disfrute como una experiencia optima para el con-
sumidor, aplicada en el contexto online (Hoffman y
Novak, 1996; Bilgihan et al., 2014) para estudiar el
flujo que surge durante la navegacion de la red por
el consumidor, quien presenta unas respuestas y ex-
periencias de acuerdo con la facilidad de interactuar
con la maquina.

* Teoria de la confirmacion de la expectativa (TEC),
elaborada por Oliver (1980). Postula que la satisfac-
cion es el principal motivador para que el consumi-
dor continue utilizando los servicios de B2C.

* Teoria economica de la agencia (Jensen y Meckling,
1976). Se menciona que las empresas B2C pueden
ser vistas como directoras y los consumidores como
agentes que presentan caracteristicas incongruentes
y, por tanto, se deben generar incentivos para fideli-
zar al cliente.

Estas y otras perspectivas teéricas han sido abordadas
para explicar los antecedentes de la adopcion tecnologica
en el contexto de uso de software, extendiéndose también
a la adopcion del comercio electronico en los consumido-
res, que ha permitido, por ejemplo, saber que existen tres
grupos de usuarios en Internet: los compradores que no
utilizan Internet, es decir, aquellos usuarios de Internet
pero que no lo utilizan como medio para ir de compras;
los navegadores que buscan informacion de productos en
linea, pero solo compran en las tiendas fisicas; y, por ul-
timo, los compradores que utilizan Internet para realizar
compras online (Soopramanien y Roberston, 2007).
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Respecto al ultimo tipo de usuario, la experiencia pre-
via con Internet es de gran importancia para las compras
iniciales y recompras, debido a que permite a los usua-
rios sentirse mas seguros durante sus interacciones en el
mercado electronico (Hernandez et al., 2010). Simultanea-
mente al complejo estudio sobre la adopcion del comer-
cio electréonico, aparece el concepto de comercio social,
que empieza a ser estudiado en el 2005 (Zhang y Benyou-
cef, 2016) en vista del creciente uso de las redes sociales
y otros medios para la comercializacion, en donde se fo-
mentan las interacciones sociales virtuales.

En un estudio realizado sobre las categorias de sitio
web del comercio social, Zhang y Benyoucef (2016) en-
cuentran siete categorias: (a) plataformas sociales de la
red impulsada por las ventas (por ejemplo, Facebook); (b)
sitios web de recomendacion de pares (Amazon); (c) pla-
taformas de venta peer-to-peer (eBay); sitios web de com-
pras-comisariada por el usuario (Lyst); (d) sitios web de
compras sociales (Motilo); (e) sitios web de comercio par-
ticipativo (pedal de arranque); y (f) sitios web de compra
en grupo (Groupon). En este estudio se pretende descri-
bir el contexto de las compras en grupo online, que sera
abordado en los siguientes apartados mediante la teoria
psicologica social, teniendo en cuenta que, de acuerdo
con la cultura, la sociedad bien se podria comportar de
manera indulgente, orientada a la diversion y el disfrute,
o de manera restrictiva, regulada por firmes normas so-
ciales (Belanche et al., 2015), particularmente en paises
latinos como Colombia, que se caracteriza por ser un pais
de consumidores indulgentes (Pena, 2016) porque actuan
bajo impulsos que llevan a actitudes positivas para inver-
tir recursos que causen diversion y placer.

| 39



40 |

2.3. Compras en grupo online

El mercado tradicional y electronico es definido por
Kambil y Van Heck (1998) como mercado de busqueda di-
recta, mercado de intermediarios y mercado de subastas.
De acuerdo con Kauffman y Wang (2002), los primeros si-
tios de compras en grupo online, incursionaron en el mer-
cado de subastas y se establecieron en la década de 1990
en los mercados estadounidenses (Mercata.com y Acom-
pany.com) y europeos (CoShopper.com), con el proposito de
disminuir el precio del producto a medida que aumentaba
el nimero de grupo de compradores. Sin embargo, la ma-
yoria de estos primeros sitios web cesaron sus operaciones
debido a la falta de comprension del modelo de negocio por
el consumidor, a la dificultad para realizar compras por
impulso debido a los largos periodos de espera del ciclo de
la subasta; y, por ultimo, debido a la competencia entre
sitios web, porque el namero de sitios web de subasta eran
menores que el niumero de tiendas de descuento tradicio-
nales, lo que dificultaba la competencia con grandes mino-
ristas. Aun asi, pese al fracaso de algunos sitios web de su-
bastas, para Zhang et al. (2016) los consumidores siempre
se han reunido para negociar descuentos por volumen de
compra y como resultado de los avances del comercio elec-
tronico y las redes en linea, las compras en grupo resurgi-
rian a través de plataformas online dedicadas a la venta de
productos de diversos vendedores.

Los sitios de compras en grupo online han sido popu-
lares en los ultimos diez afios (Zhang et al., 2016) porque
mediante estrategias de marketing alternas de comercia-
lizacion se han desarrollado métodos de creacion de va-
lor, satisfaccion y lealtad del cliente, y se ha facilitado



Revision de la literatura

la situacién gana-gana entre las empresas que ofrecen
descuentos de sus productos y servicios y el consumidor,
dado que permite a empresas en periodo de crisis, acudir
a nuevos clientes y obtener beneficios publicitarios, sobre
todo para aquellos que no gozan de un alto reconocimien-
to, porque un gran numero de consumidores son informa-
dos de sus promociones (Erdogmus y Cicek, 2011) y para
el consumidor la sensacion de pagar un precio final infe-
rior al ofrecido por otros vendedores, lo que representa un
ahorro y la sensacion de sentir cierto poder de negocia-
cion con el vendedor (Kauffman y Wang, 2001).

Por otra parte, estos sitios adquieren gran popularidad
debido a que, de acuerdo con Zhang et al. (2016), a dife-
rencia de las compras tradicionales (Tabla 1), las compras
en grupo generan un entorno de red positivo a causa del
intercambio de informacion que disminuye la carga cog-
nitiva del consumidor al realizar su compra, y también
porque aumenta la demanda de un producto/servicio al
restringir en la plataforma los elementos y la cantidad a
vender. Por ultimo, los vendedores tienen la facilidad de
condicionar sus ventas a una cantidad minima de com-
pradores para activar el descuento.

Tabla 3. Comparacion compras en grupo online y
compras tradicionales online

Criterios Compras ?n grupo ; (..‘,ompras )
online tradicionales online
Gama de Limitados Ilimitados
productos
Precio del Relativamente bajo Relativamente alto

producto
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urge

1Cla para Comprar Impuls

pulsivamente en Tiendas de

Criterios

Compras en grupo
online

Compras
tradicionales online

Suministro de
productos

Tiempo corto
y suministro
inconsistente

Tiempo largo
y suministro
relativamente
constante

Relevancia del

Baja relevancia entre
los productos, a
menudo productos

Alta relevancia entre
los productos, a

producto no relacionados menudo productos
y provenientes de relacionados
diferentes lugares
Consumidores que
prefieren ciertos

Cliente objetivo  productos/servicios a Ilimitado
un precio mucho mas
bajo

Poder de

negociacion Alto Bajo

de los

consumidores

Modelo de Compras de descuento

. Ventas al por menor
negocio en grupo

Canales de
visita

Sitios web y visita
directa

Principalmente visitas
directas

Fuente: Che et al. (2015, p. 590)

Chen et al. (2012) plantean que, a diferencia del comer-
cio tradicional, las compras en grupo online ofrecen una
experiencia social donde el resultado de la compra de-
pendera de la actuacion grupal de los consumidores, por
tanto, se puede ver de dos maneras (Wang et al., 2013):
grupos de consumidores que buscan comprar productos/
servicios o marcas especificas y actividades organizadas
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por las propias empresas para promover sus productos
a un grupo de compradores; y grupos intermediarios
organizados por particulares o empresas con el fin de ob-
tener un beneficio. A continuacion, se realiza una carac-
terizacion breve de estos tipos de compra en grupo online,
y se da mas importancia al segundo, del cual se despren-
de la investigacion del presente trabajo.

2.3.1. Compras en grupo online organizadas
pOor consumidores 0 empresas

Este tipo de compras en grupo online (Chen et al.,
2010) se asocia al modelo de subastas que surge a partir
del fracaso de los primeros negocios que aparecieron en
1990 y son llamados “subastas en grupo” (Tabla 4), cuyo
modelo se emplea tanto en entornos de compra de con-
sumidores, como de empresa a empresa. Para Kannan y
Praveen (2001) esta es otra forma de comercio electronico
que se ve sobre todo en mercados interempresariales o
para el caso de mercados de consumo, cuando se refiere a
articulos raros o de coleccion.

En un estudio sobre la experiencia de compra en gru-
po, Borges et al. (2010) mencionan que es una experien-
cia social que puede facilitar el intercambio de practicas,
oportunidades de apoyo y asistencia en la toma de deci-
siones y favorecer la compra, si el consumidor percibe que
los otros participantes son similares a él. Incluso, Luo
et al. (2014) identifican que la popularidad de este ne-
gocio se centra en la facilidad para visualizar el numero
acumulado de ofertas vendidas a otros consumidores que
influira en el comportamiento de compra del comprador,
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porque este podria inferir la calidad y la conveniencia del
producto de acuerdo con el volumen de compra.

Con respecto a la forma céomo opera el negocio, Hung
et al. (2015) senalan que este tipo de compras permite
a un conjunto de consumidores, con iguales o similares
necesidades, acceder a productos/servicios a bajo precio,
y mientras que los vendedores reducen sus precios para
atraer a consumidores, promueven el consumo y animan
a comprar en mayores cantidades, por tanto, segun el nu-
mero de pedidos los vendedores pueden negociar un pre-
cio con sus fabricantes y/o proveedores y transmitir este

ahorro a sus clientes.

En la misma linea, el mecanismo de fijacion de pre-
cios es dinamico porque va cambiando a medida que au-
menta el namero de compradores, de modo que el mismo
grupo hara un esfuerzo por obtener mas participantes
y recibir un mejor precio (Erdogmus y Cicek, 2011) y al
finalizar la subasta, a cada comprador le sera cobrado el
mismo precio (Chen et al., 2010). No obstante, Kauffman
y Wang (2001) aclaran que los precios de descuento que
funcionan como estimulos externos, no siempre seran de-
tectados por el grupo de compradores si la disminucion
es pequena y no cumple con el cambio de precio minimo

requerido para que el consumidor detecte la diferencia.
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Tabla 4. Comparacion entre la subasta tradicional y las
subastas en grupo online

Criterios

Subasta
tradicional

Subasta en grupo

Iniciador de

La persona que
inicia la subasta

La persona que inicia
la subasta puede ser el
vendedor, el consumidor o

subasta es por lo general terceros, quienes juegan
el vendedor un papel de liderazgo en la
formaciéon de grupos
La casa de
subastas o el La casa de subastas o el
L intermediario intermediario autentica a los
Autenticacion .
autentica a los vendedores y compradores,
vendedores y cuando se usa la funcién
compradores
El vendedor ofrece precios
Curva de reducidos segun el namero
. Ninguna de unidades demandadas.
precios . .
El precio desciende por
cantidades mas altas
Los compradores forman
un grupo y cooperan en la
Los compradores grupo y peran en
subasta. El precio disminuye
D ofertan cara a .
Negociacion entre mas postores. Todos
. cara, y solo una .
de precio los participantes ganan la

oferta gana la
subasta

oferta y pagan el mismo
precio final si se cierra la
subasta

Duracién de
la subasta

Sin duracién

fija. La subasta
termina cuando
una oferta no sea
impugnada por
otros oferentes

La subasta termina después
de la fecha y hora de

cierre, o cuando se hace la
evaluacion de un nimero
suficiente de ofertas
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Subasta

Criterios tradicional Subasta en grupo
Todos los compradores
El comprador ganadores pagan a la casa
anador paga de subastas, quien a su
El pagoyla g vez pagara al vendedor. Si
.. 7. al vendedor L
liquidacion hay una persona que inicia
de la subasta . .
. la subasta, recibe primero
directamente .
el pago y después paga al
vendedor de la subasta
El vendedor El vendedor distribuye
de la subasta articulos de venta
distribuye la directamente a los
Logistica mercancia compradores. Si hay una
directamente persona que inicia la
al comprador subasta, distribuira los
ganador articulos

Fuente: Kauffman et al. (2010, pp. 193)

Al analizar los elementos claves de las compras en gru-
po online, Liang, et al. (2014) integran tres elementos: el
comportamiento estratégico del cliente, la dinamica de la
informacion y la dinamica de la demanda. Sobre el com-
portamiento estratégico del cliente, se entiende que este
puede cambiar sus decisiones de compra intertemporales,
es decir, que cuando el descuento no es percibido como
oportuno, podria actuar sobre la expectativa de que el
precio se reduciria en el futuro y dejar la compra para
después.

Con base en lo anterior, actiia la dinamica de la infor-
macion, en la que es importante que el vendedor muestre
una informacion que beneficie a los clientes y también
aumente la tasa de éxito de las compras en grupo onli-
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ne. Por ultimo, la dinamica de la demanda se ve influida
por las compras Intertemporales a causa de que nuevos
clientes elegiran participar en la compra de grupo, para
lo cual se basaran en el numero de compradores y esto
ofrecera una retroalimentacion positiva sobre la compra.

2.3.2. Compras en grupo online organizadas
por intermediarios

Este tipo de modelo de negocio es llamado “ofertas del
dia” u “ofertas diarias” (en inglés “Today’s deal” o “Deal
of the day”), fue lanzado en Estados Unidos por Groupon.
com en el ano 2008, y en vista de su éxito otras empresas
copiaron el modelo en 28 paises, incluidos China, Brasil
y Rusia (Liu y Sutanto, 2012).

Las ofertas diarias es una forma de promocién de ven-
ta en la que un intermediario tiene una lista de suscrip-
tores en su sitio web, y a través del correo electronico
y de las redes sociales ofrece acceso de esta lista a los
vendedores a cambio de una comision, lo que le permite
promocionar sus ofertas con un alto descuento (Boon et
al., 2015). Asi, el vendedor arregla el precio de la com-
pra en grupo y establece un tamano de compra colectiva,
bajo un precio fijo y no dinamico (Ni et al., 2015), mien-
tras el consumidor accede al producto/servicio mediante
la compra de un cupon que se debe pagar por adelantado
(Nakhata y Kuo, 2017).

Por otro lado, los principios basicos de este modelo de
compra son: facilitar el proceso de intercambio comercial
online entre compradores y vendedores por medio de una
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comision bajo un porcentaje de ventas, y motivar al ven-
dedor para que ofrezca precios de descuento en sus pro-
ductos/servicios a cambio de un mayor nimero de com-
pradores para llegar rapidamente a un grupo grande de
clientes (Lim, 2017). De esta forma, las empresas locales
logran objetivos a corto plazo al conseguir que nuevos
clientes prueben sus ofertas, y a largo plazo cuando el
consumidor vuelve a realizar una compra por el precio
completo del producto/servicio (Dholakia, 2011).

Kannan y Praveen (2001) consideran que este sistema
es mas practico, porque el cliente puede tardar minutos,
horas o dias hasta llegar a la transaccion final mediante
compras en subastas y asi a transacciones mas eficientes.
Igual, al final del dia de la oferta, si esta no ha cumplido
con el numero requerido de compras, los vendedores no
necesitan pagar ningun honorario a la pagina web, por
tanto, se habran beneficiado de la publicidad gratuita un
dia completo (Liu y Sutanto, 2012).

De las caracteristicas de los sitios web de ofertas dia-
rias, Cuzzola et al. (2015) identifican algunas caracteris-
ticas similares:

- Alta frecuencia de cambios: el contenido de las ofer-
tas se actualiza con frecuencia porque las mismas
caducan en poco tiempo.

- Falta de clasificacion de contenido: a diferencia de
otros sitios web, las ofertas carecen de una catego-
rizacion adecuada, pues hay criterios distintos para
categorizar los productos/servicios, y solo se mues-
tra una lista larga de articulos.

- Escasez de descripcion del producto o servicio: las
ofertas a menudo no tienen una descripcion detalla-
da del producto, mas alla de una descripcion general
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que anima a visitar el sitio web del comerciante, con
el fin de obtener mas informacion.

Si bien no se muestra una descripcion detallada del
producto/servicio, Coulter y Roggeveen (2012) senalan
que estas paginas suelen mostrar diferente informacion
de los precios: el precio normal, el precio de venta, el valor
de descuento, el porcentaje de ahorro para el consumidor
y el nimero de personas que han comprado la oferta, lo
que permite que el consumidor pueda evaluar la credibi-
lidad del producto/servicio y alcanzar una percepcion de
calidad y valor frente al mismo.

Para finalizar, Langviniene et al. (2016) plantean que
este tipo de compras en grupo online se usa para atraer
clientes que buscan productos/servicios que no son de
primera necesidad y las decisiones de compra se hacen
por lo general durante el tiempo libre, lo cual podria oca-
sionar que muchas decisiones sobre servicios de ocio sean
por impulso, ademas, el tiempo limitado de la oferta tam-
bién podria ocasionar este comportamiento debido a que
la mayoria de compras por impulso se toman deprisa. En
consecuencia, en este estudio se hace necesario entender
los antecedentes de la compra por impulso del consumidor
y como esta se evidencia en las compras en grupo online.

2.4. Urgencia por comprar
impulsivamente

De acuerdo con Piron (1991), la compra por impulso
es un fenomeno que desde 1945 empieza a ser de interés
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para los investigadores en el contexto del comercio mino-
rista (Clover 1950; West, 1951; citados por Piron, 1991).
Inicialmente estas investigaciones se enfocaron en el es-
tudio de la compra y no del consumidor, es decir, la dife-
rencia entre las compras previstas y las compras reales
del consumidor, y se definia la compra por impulso como
cualquier compra no planificada. Sin embargo, Apple-
baum (1951) y Piron (1991) sugirieron que estos impulsos
podrian ser el resultado de la exposicion del consumidor
a una serie de estimulos. Si bien, el comportamiento de
compra por impulso se puede clasificar como no planifi-
cado, para Amos et al., (2014) no siempre las compras no
planificadas se pueden clasificar como compras por im-
pulso, pues un consumidor puede tener la necesidad de
comprar sin tener una lista previa de lo que iba a comprar
y no por ello sentira fuertes impulsos o sentimientos posi-
tivos asociados con la compra; mientras, en el caso de las
compras por impulso, si se experimentan sentimientos y
deseos hedonicos de satisfaccion inmediata sin medir las
consecuencias.

Algunos estudios indican que la ubicacion de los pro-
ductos en la tienda, las técnicas de promocion y el au-
mento de exposicion de los productos, son aspectos que
podrias incentivar las compras por impulso, en contraste,
otros estudios refutaron este planteamiento al argumen-
tar que existen otros factores que estimulan las compras
(Kollat y Willett, 1969). Por esta razén, el comportamien-
to del consumidor dejé de entenderse como una toma de
decisiones a partir de aspectos racionales o cognitivos,
y pasé a definirse como decisiones que son influencia-
das por otros factores vinculados con el proceso de com-
pra (Piron, 1991), como la facilidad de compra por el gas-
to de dinero y de tiempo, fisico y mental (Stern, 1962).
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De ahi que se identifiquen cuatro tipos de compras por
impulso: pura, planeada, de sugerencia y de recordaciéon
(Stern, 1962).

La compra por impulso puro es aquella que se produce
en vista de un efecto emocional originado en la variedad
y novedad de productos y rompe con el patron de compra
normal. La compra por impulso planeado es aquella en
la que el comprador tiene unas compras especificas, sin
embargo, posee la intencion de hacer otras compras de-
pendiendo de los precios especiales, ofertas promociona-
les, descuentos y otros. La compra por impulso sugerido
es una compra basada en las indicaciones del vendedor y
donde el comprador carece de conocimiento y experiencia
previa del producto. Por ultimo, la compra por recorda-
cion se produce cuando el cliente recuerda una necesidad
de compra al observar un anuncio o por actividades de
promocion de productos.

Rook (1987) identifica que este impulso es percibido
como una sensacion repentina, poderosa y persistente,
cuyo efecto podria derivar en un conflicto emocional del
comprador, y en donde la compra se ve mediada segun las
consecuencias. En 1993 Rook y Gardner realizaron un
estudio exploratorio en el que mostraron que los estados
de animo (positivos o negativos), pese a ser difusos y de
corta duracién, afectan el comportamiento del consumi-
dor y pueden motivar o desmotivar un impulso de com-
pra. En contraste con estas evidencias, emociones como
la novedad, la interaccion social, la diversion y las moti-
vaciones hedonicas fueron puestas en consideracion para
indicar que las compras por impulso no necesariamente
suscitan consecuencias negativas (Hausman, 2000), por
el contrario, en el proceso de compra intervienen compo-
nentes reflexivos e impulsivos que incitan al comprador a
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justificar su compra (Strack et al., 2006), y pese a ser un
acto irreflexivo, inmaduro, que provoca con gastos inne-
cesarios de dinero, existen situaciones del entorno que lo
motivan a comprar (Rook y Fisher, 1995).

Beatty y Ferrell (1998) identificaron un conjunto de
antecedentes exogenos a la compra por impulso como va-
riables situacionales (tiempo y dinero disponible) y varia-
bles individuales (disfrute de compras y tendencia de im-
pulso de compra), que influyen en una serie de variables
endogenas como el disfrute que se obtiene durante la na-
vegacion en la tienda, la sensacion de urgencia a comprar
impulsivamente y, por ultimo, la ocurrencia o no de una
compra por impulso.

Posteriormente, Youn y Faber (2000) definieron la com-
pra por impulso como un reflejo o respuesta que se de-
riva de estimulos externos e internos como pensamien-
tos y emociones creados y percibidos por el consumidor.
Madhavaram y Laverie (2004) plantearon, ademas, que la
compra por impulso es el resultado de una reaccion inme-
diata del comprador frente a unos estimulos externos que
estan cargados hedonicamente, lo cual implica un cam-
bio en la intencién de compra del consumidor derivado
de la exposicion a unos estimulos que no se limitan solo
al producto, pues, pese a que algunas investigaciones se
centraron en estudiar qué productos podrian ser o no de
impulso, el producto deja de ser un estimulo importante
porque es el individuo y no el consumidor quien experi-
menta el impulso.

La urgencia para comprar impulsivamente se estimula
generalmente en el consumidor cuando percibe la escasez
del producto, lo que limita su libertad de aplazar la com-
pra (Gupta y Gentry, 2019). Es ese sentido su “necesidad”
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o deseo por realizar una compra de manera inmediata,
lo lleva a las compras impulsivas (Beatty y Ferrel, 1998),
por lo tanto, se entiende la urgencia de comprar impulsi-
vamente como una respuesta intencional que puede deri-
varse en una conducta de compra impulsiva.

Existen dos corrientes principales en las investigacio-
nes de compra por impulso online. La primera se centra
en los efectos de las senales del sitio web en el compor-
tamiento del consumidor y la segunda se encamina a los
factores fuera de linea (necesidades hedonicas y efectos
de tacticas de promocion de marketing) que influyen en
el comportamiento de impulso (Chan et al., 2016). Este
aspecto ha sido una fuente importante para investiga-
ciones cientificas, pero no presentan resultados conclu-
yentes por la diversidad de teorias con las cuales se ha
abordado el tema.

Esta investigacion propone un acercamiento al tema
de investigacion a partir del modelo SOR, para agrupar
los elementos externos e internos del consumidor que
pueden llevarlo a una respuesta intencional orientada a
la compra por impulso. Adicionalmente, las investigacio-
nes que han explorado el tema desde diferentes enfoques
teoricos coinciden en revisar el papel de las senales am-
bientales, las reacciones cognitivas y afectivas de los con-
sumidores, con el resultado en su comportamiento (Chan
et al., 2016).
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2.5. Teoria psicologica
ambiental: Estimulo-Organismo-
Respuesta (SOR]

Segun Jacoby (2002), el comportamiento del consumi-
dor fue estudiado sobre todo por modelos microeconémi-
cos como un sistema de input (entrada) y output (salida),
donde las entradas eran los gastos y las salidas el compor-
tamiento de compra del consumidor, lo que consideraba a
este tltimo como un individuo que opera racionalmente,
sin tener en cuenta que todos los individuos manifies-
tan estados y procesos mentales que difieren entre si. Por
esta razon, a finales de la década del sesenta, las ciencias
sociales, particularmente la psicologia, se convierten en
una herramienta para generar nuevos modelos que per-
mitiran explicar el comportamiento del consumidor.

Desde la psicologia nace la psicologia ambiental como
un movimiento para estudiar el comportamiento huma-
no, que aborda factores psicolégicos como creencias, acti-
tudes, conocimientos y creencias ambientales, y la mane-
ra como estas variables son afectadas por la interacciéon
individuo-medioambiente (Lopez, 2006).

Esta teoria se ajusto en el modelo SOR aplicado a
investigaciones del area de marketing por los pioneros
Mehrabian y Russell (1974), quienes intentaron evi-
denciar, bajo el enfoque de la tienda minorista, que los
estimulos ambientales influyen en las emociones del
consumidor, lo que a su vez afecta el acercamiento o
el evitar respuestas, es decir, el deseo o no de quedar-
se, mirar a su alrededor y explorar el medioambiente
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(Jang y Namkung, 2009). En otras palabras, la gente re-
acciona a las influencias del medioambiente, ya sea de
manera positiva (comportamiento de acercamiento) o ne-
gativa (conducta de evitacion) en el que los estados emo-
cionales sirven como mediadores o variables intervinien-
tes para completar la secuencia del modelo SOR (Floh y
Madlberger, 2013).

Después de la aparicion de las actividades del comer-
cio electronico, el numero de estudios sobre la compra por
impulso online aumento considerablemente y con esto, fue
evidente el traslado del modelo SOR al contexto online.
Segun Chan et al. (2016) el ambiente de la tienda online
también se encuentra invadido de senales (estimulos), y
evaluaciones del consumidor (organismo) y de un compor-
tamiento de compra (respuesta).

A diferencia de otras investigaciones que centran sus
estudios en la impulsividad del consumidor como rasgo
de personalidad, el marco SOR intenta incluir las dife-
rentes caracteristicas de un sitio online como estimulos
ambientales. También examina el papel de las reacciones
afectivas y cognitivas del medioambiente online sobre la
probabilidad de experimentar un impulso de compra, es
decir, estudia el impulso como un estado de animo que
resulta de la exposicion de las senales ambientales de la
tienda online (Parboteeah et al., 2009).

2.5.1. Estimulo

En el contexto minorista online, el comprador se ve li-
mitado a utilizar los cinco sentidos, por tanto, el estimulo
online sera la suma total de todas las senales que son visi-
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bles y audibles para este; ademas, posee la ventaja de fle-
xibilidad en el tiempo y en el espacio (Eroglu et al., 2001),
y en el marco de SOR el estimulo se compone de una
serie de factores que varian. A continuacion, se presentan
brevemente algunos estimulos identificados a partir de la
revision de literatura de compra por impulso online:

* Para Parboteeah et al. (2009), una tienda online se
compone de diversas sefniales ambientales o caracte-
risticas web, y la compra por impulso esta influen-
ciada no solo por las caracteristicas del producto,
también por las tareas relevantes del consumidor
(altas y bajas), y por su estado de animo.

Las tareas altas relevantes son aquellas descripciones
y ayudas de navegacion que facilitan el logro al consu-
midor, mientras las tareas bajas relevantes se caracte-
rizan por crearle una experiencia agradable, es decir,
son todas aquellas experiencias que influyen en las
emociones y en el comportamiento de compra. Por ul-
timo, el estado de animo es aquella tarea en la cual las
caracteristicas de la tienda online podran aumentar el
valor hedoénico del producto, como el atractivo visual.

* Wells et al. (2011) comparan los estimulos, la relacion
entre las caracteristicas individuales impulsivas del
consumidor y las caracteristicas de calidad del sitio
web. Las caracteristicas del individuo se relacionan
con los rasgos comunes de personalidad del compra-
dor impulsivo en los que influye la edad, la cultura y
los valores hedoénicos. Dentro de las caracteristicas
de calidad del sitio web se encuentran la seguridad,
la navegabilidad, el atractivo visual y la percepcion
de calidad del sitio web.
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* Por otro lado, Ning Shen y Khalifa (2012) apoyan el
marco SOR con el modelo reflectivo vs. impulsivo
(MR), en el que exponen que en Internet es necesa-
rio causar mayor proximidad entre los productos y
el cliente, con el fin de crear una experiencia vir-
tual convincente. Para ello, los estimulos ambienta-
les se caracterizaran por la interactividad, la viveza,
la telepresencia y presencia social. La interactivi-
dad corresponde a las caracteristicas tecnologicas
que permiten el control del usuario e intercambio
de informacion; la viveza, a la riqueza de estimulos
sensoriales de la tienda online; la telepresencia, a la
sensacion del consumidor de estar en algun lugar;
y finalmente, la presencia social es la sensacion de
contacto humano.

e Atributos del sitio web son estimulos encontrados
por Liu et al. (2013). En estos se encuentran la dis-
ponibilidad percibida del producto (presencia de una
diversidad de productos en la tienda online), el atrac-
tivo visual (percepcion de calidad de la tienda online,
como la organizacioén) y la facilidad de uso (facilidad
de navegacion en la tienda online).

* Floh y Madlberger (2013) retoman las senales de ta-
reas relevantes altas y bajas en donde el contenido
de la tienda online seran las tareas bajas relevantes
y el diseno de la tienda y la navegacion en las tareas
relevantes. El contenido incluye las caracteristicas
del producto, ofertas, politicas de devolucion, infor-
macion de contacto, entre otros. El disefio se refiere
al grado de percepcion sobre la estética de la tienda
online. Y la navegacion a la facilidad de uso para
buscar informacion o contenido relacionado con el
producto.
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De la revision de la literatura es posible concluir
que las compras online son una manifestacion que inte-
gra comportamientos tanto racionales como irracionales
(es decir, compras por impulso), donde los estimulos am-
bientales se ven restringidos a la visién y audicion (Lo et
al., 2016); sin embargo, no por ser compras online dejan
de ser afectadas por un ambiente, el que, como se observa
en los aportes anteriores, esta representado por diversos
estimulos que generan efectos en el consumidor.

A continuacion, se explicaran en profundidad las varia-
bles tomadas como estimulos para la presente investigacion.

2.5.1.1. Disponibilidad percibida del producto

Para Chernev (2003) suponer que es mejor contar con
mas opciones de productos, es un comportamiento que
ha sido estudiado por la psicologia social, la toma de de-
cisiones y la economia. Morales et al. (2005) encontraron
que los consumidores se inclinan a buscar tiendas que
oferten mas opciones y aunque realicen una compra de
cierta categoria, prefieren navegan en la tienda para bus-
car qué otros productos estan disponibles, dado que esto
les permite percibir o no mayor variedad, por lo tanto, el
que un cliente compre o no un producto, no depende solo
del precio, la calidad y la disponibilidad, sino también del
precio, la calidad y la disponibilidad de otros productos
(Flapper et al., 2010); ademas, la variedad puede originar
estimulacién y novedad para los consumidores aburridos
o poco estimulados, mas aun, del estado de animo de-
pendera el nivel de estimulacion que deseen las personas
(Roehm y Roehm, 2005).
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La razon principal por la que los consumidores prefie-
ren tiendas con surtidos grandes (Aydinli et al., 2017) se
debe a que la oportunidad de conocer o percibir cada pro-
ducto origina una experiencia positiva, porque la mayoria
de los productos son portadores de estimulos positivos,
por lo tanto la experiencia aumenta el placer de los con-
sumidores. Ademas, como explican Richards et al. (2016),
la variedad de productos también puede facilitar el pro-
ceso de busqueda a los consumidores, y encontrar el que
coincide con sus gustos.

Por otro lado, Chernev et al. (2015) indican que los gran-
des surtidos de productos influyen en las preferencias,
porque reducen la incertidumbre de si la opcion elegida
representa todas las opciones potencialmente disponibles.
Los consumidores podrian sentir mas confianza en un
vendedor que ofrece un surtido grande, porque sera menos
probable que encuentren una alternativa mejor con otro
vendedor, que no esté dentro del conjunto de opciones dis-
ponibles. Segun la disponibilidad de productos, los consu-
midores podran adoptar diferentes estrategias de decision,
por ejemplo, aquellos con objetivos de compra claros, se
inclinaran por la busqueda de alternativas que coincidan
con su punto ideal, mientras para aquellos sin objetivos
claros de compra, buscaran de acuerdo con las alternati-
vas dominantes de opciones disponibles (Chernev, 2003).
Sin embargo, una sobrecarga de surtido puede resultar en
un mayor procesamiento de informacion y, por lo tanto, en
un mayor aplazamiento de la eleccion y en una menor sa-
tisfaccion con la opcion elegida (Chernev et al., 2015).

En vista de que una amplia variedad puede ocasionar
una sobrecarga de opciones y retrasar la compra o frus-
trarla, los minoristas deben usar las caracteristicas de di-
seno para reducir la complejidad percibida de los grandes
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surtidos. Las caracteristicas de disefio como la organiza-
cion, el uso estratégico del texto, ayudar a los consumi-
dores a aprender preferencias facilmente, la categoriza-
cion y el filtrado, pueden afectar la probabilidad de elegir.
Mientras que los surtidos pequenos se pueden procesar de
manera holistica, los surtidos mas grandes requieren un
procesamiento mas sistematico. Una organizacion que sea
coherente con las categorizaciones internas de los consu-
midores y la informacion basada en texto, puede ayudar a
promover un procesamiento mas sistematico (Kahn, 2017).

2.5.1.2. Atractivo visual

Luego de navegar por un sitio web, las personas emi-
ten de inmediato juicios de valor. En la literatura sobre
sistemas de informacion y disciplinas de interaccion hom-
bre-computadora (HCI, modelo de diseno emocional desa-
rrollado por Norman (2003)), se encuentran estudios como
el de Pengnate y Sarathy (2017), quienes investigaron so-
bre las relaciones entre las caracteristicas de diseno de
una tienda online y la confianza en linea, enfocandose so-
bre todo en aspectos cognitivos (como la facilidad de uso)
y poco menos en aspectos afectivos (como las emociones
provocadas durante la experiencia de uso). Skulmowski
et al. (2016) consideran que los juicios realizados por los
usuarios varian de acuerdo a la confianza, el atractivo
visual y la facilidad de uso del producto, dado que en una
fraccion de tiempo las personas desarrollan su primera
sensacion instintiva sobre un sitio web, lo que les permite
decidir permanecer o no en este lugar, por ello, la primera
impresion generada es crucial para captar la atencion del
consumidor (Tuch et al., 2012).
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En consecuencia, el disefio de una tienda juega un pa-
pel incluso mas importante en las compras online que en
las compras tradicionales, porque los vendedores necesi-
tan que sus tiendas permitan navegar a los consumidores
por su sitio de una manera que minimicen el tiempo y es-
fuerzo de navegacion y asi completar las tareas de compra
(Hasan, 2016). Ademas, como explican Floh y Madlberger
(2013), el diseno es el factor principal del comportamiento
de compra por impulso, debido a variables mediadoras
emocionales, de manera que si la apariencia visual de la
pagina es buena conducira a emociones positivas que mo-
tiven al cliente a seguir explorando la tienda online (Liu et
al., 2016). Con base en lo anterior, el disenio del sitio web
se refiere al grado en que el cliente lo percibe como estéti-
camente agradable (Floh y Madlberger, 2013); igualmente
es una forma de presentar el producto para facilitar y
estimular el comportamiento de compra (Oh et al., 2008).
Por esto, un diseno web artistico sera atractivo para los
visitantes y sera mas atractivo que otros con menor valor
estético (Chang et al., 2014).

Existen estudios que identifican aspectos relacionados
con el atractivo visual de una tienda online y de como esto
incide en el comportamiento del consumidor, a continua-
cion se mencionan algunos:

* Cyr (2008) plantea que los elementos del disefio visual
de una tienda online se relacionan con el equilibrio,
el atractivo emocional, la estética y la uniformidad
del sitio web; todos estos elementos crean una per-
cepcion de atractivo visual que conlleva a emociones
positivas y negativas, que a su vez requieren de un
procesamiento cognitivo (Skulmowski et al., 2016).
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Schenkman y Jénsson (2000) examinaron dos di-
mensiones de la estética de un sitio web que deter-
minan cual sera la impresion de los usuarios de una
tienda online y su permanencia. Primero esta la for-
malidad estética, que se refiere al diseno del sitio,
la legibilidad, el orden y la simplicidad. Segundo, el
atractivo estético, relacionado con el placer, el dis-
frute y el entretenimiento que perciben los usuarios
mientras navegan en la pagina.

Lavie y Tractinsky (2004) clasifican en dos tipos el
atractivo visual de los sitios web: estética clasica y
estética expresiva. El primero hace referencia a los
atributos estéticos: agradable, limpio, claro y simé-
trico; y el segundo a atributos de disefio: creativos,
sofisticados, originales y fascinantes. Coursaris y
van Osch (2016) encuentran que la estética clasica
tiene un efecto positivo sobre la carga cognitiva y
afectiva, porque es un antecedente importante para
la satisfaccion de los usuarios. Ademas, entre mas
ordenado esté el sitio web, mayor sera la satisfaccion
y sensacion de facilidad de uso. Por otro lado, entre
mas creativo sea el diseno del sitio web, mayor sera
el sentido ludico durante la interacciéon con él.

Wang y Emurian (2005) plantean cuatro dimensio-
nes que en conjunto conforman el indice de la con-
fianza del consumidor. Estas son: el diseno grafico,
relacionado con las caracteristicas graficas del sitio,
del cual el consumidor obtiene su primera impresion;
el disenio de la estructura, vinculado a la organiza-
cion y accesibilidad de la informacion del sitio web; el
disenno de contenido, que se refiere a los componentes
de informacion textuales o graficos (sobre todo infor-
macion de la empresa, como el logotipo); y por ultimo,
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el diseno social, que incluye las senales sociales como
interaccion cara a cara y la presencia social a través
de diferentes medios de comunicacion.

* Un estudio realizado por Post et al. (2017) sobre el
principio de variedad y unidad de los elementos del
diseno, del cual los usuarios obtienen una impre-
sion, plantea que la variedad se refiere a las propie-
dades y elementos del diseno, y la unidad, a la per-
cepcion de coherencia y significancia de elementos.
Es por esto que estas dos dimensiones, aunque son
opuestas, influyen positivamente en la apreciacion
estética de equilibrio 6ptimo que estimula los senti-
dos del usuario y facilita las tareas a realizar.

* Bonnardel et al. (2011) sugieren que al disenar pro-
ductos o sistemas interactivos se debe pensar en tres
dimensiones para transmitir al consumidor emocio-
nes positivas: primero, el diseno visceral, que se re-
fiere al atractivo o impacto que genere el producto o
sistema por su apariencia; segundo, el diseno con-
ductual, vinculado con la experiencia de usar un
producto o sistemas; y por ultimo, el diseno reflec-
tante, que describe la opinion posterior del consumi-
dor una vez utiliza el producto o sistema.

Los planteamientos descritos muestran como el atrac-
tivo de un sitio web es un estimulo que se debe considerar
debido a las implicaciones que tiene en las emociones del
consumidor, lo que significa que el disefio de la tienda y la
forma como se visualice la informacion afectan tanto las
expectativas del consumidor como sus respuestas, mas
aun cuando no todos los usuarios tienen objetivos especi-
ficos de busqueda. Para estos ultimos la competencia de
las tiendas online por captar su atencion puede generar
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Figura 1. Estimulos encontrados en el diseno del sitio web
bajo el modelo SOR.
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que facilmente pasen de un sitio web a otro sin resultado
de compra, lo que significa que efectivamente la primera
impresion de un sitio debe ser muy atractiva y capturar la
atencion (Schenkman y Jénsson, 2000).

Se han realizado diversos estudios bajo el modelo SOR
en los que se identifican diversos estimulos que influyen
en el procesamiento cognitivo y afectivo del consumidor,
los que efectivamente provocan las compras por impulso
(Figura 1).

2.5.1.3. Telepresencia

Aunque la compra en linea es una de las areas de cre-
cimiento mas rapido en el uso de Internet, y pese a los be-
neficios que actualmente ofrece a las empresas, aun mu-
chos consumidores se resisten a ella. Una de las razones
principales, ademas de la inseguridad, es la incapacidad
de juzgar la calidad del producto por no poder verlo y pal-
parlo fisicamente, es por ello que muchas empresas estan
creando experiencias ambientales que generen un sentido
convincente de telepresencia (Suh y Chang, 2006).

El término telepresencia ha sido discutido en diversos
campos, como en el marketing, la informatica y la psico-
logia. Fue utilizado inicialmente por Marvin Minsky en
1980 para hacer referencia a sistemas de teleoperacion
para manipular los objetos fisicos (Steuer, 1992; Lim y
Ayyagari, 2018). Posteriormente, se recurrio a €l para des-
cribir los entornos virtuales. A continuacién se mencio-
nan algunas definiciones:

* Steuer (1992), uno de los autores mas citados y

quien diferencia presencia social y telepresencia,
cataloga la primera como el sentido de estar en un
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medioambiente, es decir, la percepcion del usuario
en el medioambiente, mientras que la telepresencia
es estar presente en un entorno mediado, no en un
entorno fisico inmediato. Dos dimensiones lo confor-
man: la viveza, que es la capacidad de una tecnolo-
gia para producir un medio sensorialmente rico en
mediacion; y la interactividad, que se refiere al grado
en que los usuarios de un medio pueden influir en
la forma o en el contenido del entorno mediado en
tiempo real.

Kim y Biocca (1997) explican que la telepresen-
cia implica un estado de presencia en un en-
torno remoto, por tanto, la sensacion de pre-
sencia se crea para entornos fisicos, virtuales e
imaginarios, porque es un estado basico de con-
ciencia atribuido a algun estimulo del entorno.
Implica que el usuario reacciona directamente a los
elementos del ambiente o, para el caso de contextos
virtuales o imaginarios, como si fueran objetos pre-
sentes fisicamente. Encuentran que la telepresen-
cia tiene dos dimensiones: “llegada” y “partida”. La
llegada es definida como la sensacion de estar en
el entorno virtual, aunque esta no necesariamente
sera tan fuerte como la partida; y esta ultima es el
resultado de sentirse dentro de la tecnologia, no es
“algo que vi” sino “un lugar que visité”.

En la misma linea, Mollen y Wilson (2010) definen la
telepresencia como un estado psicologico de estar en
un entorno virtual, en el cual hay activaciéon, con-
trol, proceso cognitivo y sensorial.

Para Zhang y Finneran (2003) la telepresencia es un
caso de inmersion, es decir, lainmersion como unaca-
racteristica asociada a la tecnologia y la telepresencia
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como la experiencia subjetiva de la persona en la que
solo ella la experimenta.

* Si se habla en términos de compra online, la telepre-
sencia se refiere a la percepcion que tiene el compra-
dor de estar presente en la ubicacion virtual del ven-
dedor, aunque fisicamente el vendedor esté alejado
de él (Ou, et al., 2013).

A continuacion, se presentan algunos antecedentes de
la telepresencia en entornos virtuales (Figura 2):

Figura 2. Determinantes de la telepresencia en entornos
virtuales.
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Las compras por impulso online han tenido un creci-
miento considerable, sin embargo, muchos estudios se
concentran en los fenéomenos relacionados con la calidad
del sitio web y la variedad de productos, y prestan poca
atenciéon a la presentacion de productos en entornos de
comercio online que inducen a compras por impulso. Por
ello, Vonkeman, et al. (2017) sugieren que la interactivi-
dad y viveza del entorno online reducira la percepcion de
distancia entre el consumidor y el producto, e influira
positivamente en compras por impulso. La telepresencia
media la relacion entre la interactividad del sitio web y
las impresiones de los usuarios, lo que resulta en actitu-
des mas fuertes y favorables.

2.5.2. Organismo

En su estudio Eroglu et al. (2001) advierten que en las
compras online ciertos estimulos pueden afectar tanto el
uso previsto como real, asi como los resultados del mis-
mo, porque el consumidor entra en un proceso de inter-
mediacion entre sus estados emocionales y cognitivos que
terminan influyendo en su satisfaccion, en la cantidad de
compra y en el tiempo destinado en la visita dela tienda
online. El organismo entonces en la teoria SOR, se refiere
a las evaluaciones internas del consumidor (Chan et al.,
2016) y en este se diferencian sobre todo el estado cogni-
tivo y el estado afectivo.

El estado cognitivo se refiere al proceso mental del in-
dividuo cuando interactua con estimulos. En el contexto
de las compras online, el estado cognitivo alude a como el
consumidor interpreta la informacion proporcionada en
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la pantalla, elige el sitio web y los productos sustitutos,
asi como sus actitudes hacia las tiendas online (Eroglu
et al., 2001). Mientras, en el estado afectivo, para Wells
et al. (2011) la exposicion a estimulos o senales ambien-
tales puede conducir a una variedad de reacciones que
podrian ser negativas o positivas, y que daran lugar a
una reaccion hacia un impulso de comprar o no comprar.
Liu et al. (2013) identifican tres variables como organis-
mos: la gratificacion instantanea, la impulsividad y la
evaluacion normativa. La gratificacion instantanea es el
grado de satisfaccion que siente el consumidor una vez
ha realizado una compra por impulso. La evaluacion nor-
mativa se relaciona con el juicio del consumidor sobre la
conveniencia de realizar o no una compra por impulso;
esta es susceptible a diferentes estimulos de compra (ne-
gativos o positivos), y en ella puede mediar la influencia
entre los estimulos de compra y la compra por impulso.
Por su parte, la impulsividad distingue al consumidor
que compra por impulso y aquel que no. Sin embargo,
Madhavaram y Laverie (2004) explican que clasificar el
rasgo del consumidor como impulsivo o no impulsivo en
su estilo de vida, genera una perspectiva limitada para
entender las compras por impulso.

Por otro lado, en otro intento para describir el organis-
mo Floh y Madlberger (2013) distinguen en €l el disfrute
de la compra, la impulsividad, y la navegacion. El disfrute
de la compra es el placer que obtiene el consumidor du-
rante su experiencia de compra y por tanto se relaciona
directamente con su estado de animo. La impulsividad
es el grado de probabilidad de que el consumidor realice
una compra por impulso. Por tanto, el consumidor im-
pulsivo realizara menos esfuerzo cognitivo. Cabe aclarar
que la impulsividad se diferencia de los rasgos persona-
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les del consumidor. Por ultimo, la navegacion se divide en
dos aspectos: el primero se refiere al propoésito especifi-
co del consumidor una vez se adquiere informaciéon para
algo especifico; y el segundo se refiere a la navegacion en
si misma, la cual no siempre conduce a una compra. En
esta misma linea, Coley y Burgess (2003) argumentan
que la reaccion del consumidor hacia los estimulos am-
bientales se puede procesar de manera cognitiva, afec-
tiva o simultaneamente, que conduce a una compra por
impulso.

A continuacién, se explicaran con mas detalle las va-
riables consideradas en esta investigacion.

2.5.2.1. Estado cognitivo

De acuerdo con Coley y Burgess (2003), la cognicion
se refiere al pensamiento, la comprension y la interpre-
tacion de la informacion. Numerosos estudios han in-
cluido el estado cognitivo en el proceso de compra por
impulso como una variable dominante, sin embargo, los
resultados no han sido claros porque excluyen el afecto
en el comportamiento del consumidor (Verhagen y van
Dolen 2011).

Por su parte (Lins et al., 2015), al mirar el proceso
cognitivo como una hipétesis relacionada negativamen-
te con la compra por impulso, asumen que los com-
pradores buscan comprar por materialismo (objeto de-
seado) y hedonismo (atracciéon emocional). Sin embargo,
los autores no obtuvieron un resultado que sustentara
esta hipotesis y mucho menos que disminuyera el efecto
del materialismo y el hedonismo. Por lo anterior, el uso
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del proceso cognitivo en el modelo SOR presenta una
discrepancia sobre si este deberia ser parte o no del
mismo, ya que la compra por impulso, al ser una sensa-
cion de impulso repentino, se caracteriza por presentar
una disminucion en el procesamiento de informacién y
por tanto de reacciones cognitivas (Floh y Madlberger,
2013).

Ning Shen y Khalifa (2012) manifiestan que aunque
la compra por impulso se concibe generalmente como
irracional, hedonista y no reflexiva, no esta exenta de un
proceso cognitivo, porque si para el consumidor la per-
cepcion de valor es coherente con el impulso de compra
generado, entonces podra percibir el impulso como acor-
de a sus objetivos, recursos y situacion, lo cual reforzara
el impulso de compra. Pese a ello, los autores estudian
este proceso de reflexion como un mediador entre la sen-
sacion de impulso de compra que experimenta el consu-
midor y la compra real por impulso, por lo que sugieren
que se deberia realizar una investigacion empirica y ex-
plorada, para comprender mejor el papel de la cognicion
en la compra por impulso online. De la misma manera,
Verplanken y Herabadi (2001) exponen que la falta de
planificacion y de dominio de las emociones son caracte-
risticas de las compras por impulso, pero las respuestas
pueden derivarse de procesos cualitativos (como consi-
derar el costo-beneficio de la compra) y de emociones,
sin encontrarse exentas de un componente evaluativo,
es decir que tanto el comprador que planea como el que
no planea sus compras, podria terminar en reacciones

de impulso.
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2.5.2.2. Estado afectivo

Navegar en Internet tiende a producir sentimientos po-
sitivos y negativos para muchos compradores. Los sen-
timientos positivos pueden ser clasificados como afecto
positivo, el cual refleja el grado en que una persona se
siente entusiasta, activa y alerta, es decir, un estado de
alta energia, concentracion plena y compromiso agrada-
ble; entre tanto, los sentimientos negativos pueden rela-
cionarse con afecto negativo, el cual implica una sensa-
cion de angustia y una variedad de estados de animo de
aversion, que incluyen ira, asco, culpa, miedo, etc. (Beat-
ty y Ferrell, 1998).

En el modelo de la psicologia ambiental el comporta-
miento del consumidor se relaciona con respuestas emo-
cionales mediadoras inducidas por un ambiente. En este
se supone que las emociones determinan en las personas
el qué hacer y como hacerlo y responde a diferentes con-
juntos de emociones que inducen a los individuos a acer-
carse o a evitar entornos (Deng y Poole, 2010), y aunque
la importancia de las emociones se ha demostrado en
investigaciones de comercio tradicional, en el comercio
electronico también son cruciales, porque pueden fun-
cionar como mediadoras entre las creencias de la tienda
online y la compra por impulso (Verhagen y van Dolen,
2011). En este marco, Mehrabian y Russell (1974) consi-
deraron el placer, la emocion y la dominancia como las
tres dimensiones emocionales basicas del estado de ani-
mo de una persona (PAD, por sus siglas en inglés); por
tanto, estas dimensiones han sido abordadas en estu-
dios de psicologia ambiental para evidenciar la respuesta
afectiva ante estimulos ambientales (Eroglu et al., 2001).
Asimismo, entre otras reacciones afectivas comunes en-
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contradas en la literatura, estan el disfrute y la impulsi-
vidad (Chan et al., 2016).

Los primeros investigadores en revisar el papel media-
dor entre PAD y el contexto de las compras, fueron Dono-
van y Rossiter (1982), quienes tomaron las variables como
independientes. En sus resultados sefialan que el placer
es un predictor significativo sobre todo para identificar
que los consumidores gasten en exceso. Por su parte, la
emocion es un predictor significativo solo en las medidas
de afiliacion y es considerado como significativo en en-
tornos agradables; mientras la dominancia, por falta de
apoyo empirico, no se tiene en cuenta en la mayoria de
los estudios (Donovan et al., 1994). En consecuencia, to-
man el placer y la emocién como los estados principales
que se derivan de una atmoésfera de tienda, porque estos
median el comportamiento de compra del consumidor, el
disfrute de la compra, el tiempo dedicado a explorar la
tienda, la tendencia a hablar con el personal de venta,
la probabilidad de regresar a la tienda y sobre todo, la
tendencia a gastar mas dinero de lo planeado (Donovan
y Rossiter, 1982).

Adelaar et al. (2003) definen el placer como un estado
de sensacion y lo describen como el grado en que una
persona se siente bien, alegre, feliz o satisfecha con una
determinada situacion; la emocion como un estado de
sentimiento que varia en estimulacion, estado de alerta o
activacion de sentimientos de estar cansado, con sueno o
aburrido; y, por ultimo, la dominancia como el grado en
que un individuo se siente bajo control o libre de actuar

en una situacion particular.
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Entender el papel de la emociéon en el modelo SOR ha
tomado relevancia debido a que es el principal desencade-
nador del placer y del acercamiento a los establecimientos
comerciales (Kaltcheva y Weitz, 2006; Lunardo y Roux,
2015). Sin embargo, el proceso cognitivo delos consumi-
dores puede derivar en un sentimiento de manipulacion
de los comerciantes para influir en su comportamiento
(Lunardo y Roux, 2015).

2.5.3. Respuesta

Segun Eroglu et al. (2001), la respuesta se define como
la tendencia de decision del consumidor a partir de la
influencia de las caracteristicas medioambientales de la
tienda online. Adelaar et al. (2003) distinguen entre el
comportamiento, la tendencia y la intencion de compra
por impulso. Como comportamiento, comparten la defini-
cion de Stern (1962) (puro, recordacion, recomendacion y
planeado). Por tendencia explican qué es la probabilidad
involuntaria de realizar una compra, mientras la inten-
cion es una sensacion de impulso repentino. Asimismo,
clasifican la respuesta en dos categorias: intencion con-
ductual, es decir, la intencion a comprar un determinado
producto y comportamiento real, o sea la decisiéon espon-
tanea de comprar un producto, por lo cual mencionan
que un comportamiento de compra por impulso puede
generar conflictos emocionales al consumidor y ocasio-
nar que no siempre actie bajo este impulso, en vista de
que se expone a dos preocupaciones opuestas: de corto
plazo por satisfacer su deseo de compra, y de largo plazo
por las consecuencias negativas de dicho acto (Bressolles
et al., 2007).
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La compra por impulso supone conflictos emocionales
que varian entre sentimientos de satisfaccion y de culpa-
bilidad, por esta razon, no siempre la urgencia de com-
pra por impulso da como resultado una compra impulsiva
(Badgaiyan y Verma, 2015). En linea con lo anterior, Chan
et al. (2016) senalan que en estudios sobre compras por
impulso, la urgencia a comprar impulsivamente y la com-
pra por impulso online son las dos variables mas comu-
nes de respuesta de un consumidor, pues, como explican
Wells et al. (2011) el consumidor atraviesa por dos mo-
mentos a la hora de realizar la compra: primero la sensa-
cion de urgencia a comprar impulsivamente y segundo la
compra por impulso.

Si se parte de los resultados de Beatty y Ferrell (1998),
la navegacion dentro de la tienda es un elemento impor-
tante en el proceso de compra por impulso. Cuanto mas
tiempo pasa el consumidor en ella, interfieren mas sena-
les y estimulos que aumentan la probabilidad de expe-
rimentar la urgencia de comprar impulsivamente, por lo
tanto, esto es un estado de deseo que el consumidor ex-
perimenta al encontrarse con un objeto en un medioam-
biente (sefiales y estimulos). El consumidor sentira mas
urgencia si su interaccion con el ambiente comercial es
agradable (Liu et al., 2013). En otras palabras, una ten-
dencia de compra influirda en una urgencia de compra y
esta a su vez en la compra por impulso (Beatty y Ferrell,
1998).

Algunos autores como Chih, Wu y Li (2012), sugieren
la tendencia de compra como un rasgo interno del con-
sumidor que lo hara responder deliberadamente frente a
los estimulos del ambiente. Por su parte, Parboteeah et
al. (2009), Xiang, et al. (2016) explican que la urgencia de
comprar impulsivamente podria ser una sensacion mas
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fuerte que incluso la compra real por impulso, por tanto,
definen la compra por impulso como el efecto derivado de
la urgencia de compra que experimenta el consumidor, y
agregan que a medida que se experimente mas impulsivi-
dad, existira mayor probabilidad de compra.
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ara realizar el estudio y alcanzar los objetivos
P propuestos se utilizoé la metodologia empirica que
consta de las hipotesis de investigacion. A continuacion,
se presentan los aspectos metodologicos considerados
para evaluar las hipoétesis planteadas, lo que incluye la
delimitacion del contexto, la descripcion y la caracteriza-
cion de la muestra y el detalle de la técnica de recoleccion
de la informacién empleada.
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La Urgencia para Comprar Impulsivamente en Tiendas de Ventas Agrupadas Online - OGB

3.1 Hipotesis de la investigacion

De acuerdo con dicha revision, en la Figura 3 se pre-
senta la propuesta del modelo de investigaciéon utilizado
que da respuesta al problema de investigacion planteado,
el cual se baso en el marco o modelo SOR. Dentro de los
estimulos se tuvieron en cuenta la disponibilidad percibi-
da del producto y el atractivo visual. Como organismo se
consider6 la reaccion cognitiva y la telepresencia. Final-
mente, en la respuesta se tomé la urgencia por comprar
impulsivamente.

Figura 3. Modelo de Investigacion

Disponibilidad Reaccion
percibida del cognitiva:

producto estado

Cognitivo Urgencia

afectiva:

Y por comprar
ractivi . .
activo impulsivamente
visual .
Reaccion

Telepresencia emocion

Fuente: Elaboracion propia
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3.1.1. Relacion entre la disponibilidad percibida
del producto y el estado cognitivo

La percepcion del consumidor sobre lo que ofrece el
comercio electronico, para hacer una mejor seleccion, se
refiere a la disponibilidad en general de productos en In-
ternet y no solo a la disponibilidad de productos en una
tienda especifica (Wolfinbarger y Gilly, 2001). Asi, dos fac-
tores que influyen en las compras online son identificados
por Jadhav y Khanna (2016) son:

La busqueda de variedad: es decir, la tenden-
cia a buscar diversidad de elecciones y como lo
expresan los autores, dicha busqueda implique

» «©

“mejor variedad”, “muchas opciones”, “mas elec-
ciones”, “amplio portafolio de productos”, “rango
amplio” y “todas las marcas en un solo lugar” y
la disponibilidad, es decir, la disponibilidad para

comprar el producto (p. 10).

De acuerdo con Steinhart et al. (2013), la disponibi-
lidad del producto se ha percibido habitualmente como
aquella que afecta los niveles de participacion de los
consumidores y la intencion de compra; igualmente,
puede ser percibida de manera negativa o positiva, lo
que esta relacionado con las caracteristicas practicas
del producto (es decir, la facilidad de obtenerlo) y menos
relacionado con los beneficios principales del producto.
Asimismo, alude a la falta de producto, lo cual pue-
de considerarse negativo o positivo. Negativo cuando se
presenta escasez del producto e influye en la viabilidad
de la compra, o positivo, al evocar en el producto aspec-
tos de exclusividad (productos populares o de limitada
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edicion) que influiran en la participaciéon de los consu-
midores.

En el contexto de compras online en general, y sobre
todo en las compras en grupo, He y Oppewal (2017) plan-
tean que los vendedores muestran en vivo el nimero de
ventas y el nivel de existencias, lo que para el consumidor
significa que un producto esta disponible y es popular.
Ademas, podria senalar que su calidad es mejor y de esta
manera influir en su decision de compra. En general, la
disponibilidad del producto es una senal positiva porque,
al estar en stock para la compra, el comprador lo encuen-
tra como algo bueno, mientras que si no lo esta hay con-
secuencias negativas, por tanto, la disponibilidad influye
en el nivel de participacion del consumidor (Steinhart, et
al., 2013).

Con base en la literatura anterior, este estudio propone
la siguiente hipotesis en cuanto a la relacion entre la dis-
ponibilidad percibida del producto y el estado cognitivo:

H1: La disponibilidad percibida de producto
del consumidor influye directa y positivamente en
el estado cognitivo del consumidor en una tienda
de compra en grupo online.

3.1.2. Relacion entre la disponibilidad percibida
del producto y la emocion

En el contexto de las compras en grupo online, el
atractivo de una mercancia se define por la percepcion
del tamano y el atractivo del producto. Asi se establece la
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influencia de las ofertas, y la relacion entre los productos
y los intereses del comprador, y ademas, si se presentan
ofertas interesantes, la posibilidad de crear emociones po-
sitivas (Verhagen y Van Dolen 2011). Grandes surtidos en
un sitio online permiten flexibilidad al consumidor cuan-
do no esté seguro sobre el producto a comprar (Aydinli et
al., 2017). En su estudio Aydinli et al. (2017) encuentran
que los consumidores optan por grandes surtidos cuando
la experiencia afectiva de revisar las opciones fue amplia
y positiva, es decir, cuando se ha motivado al consumidor
a experimentar sus emociones antes que a tomar decisio-
nes de manera planificada, debido a que la variedad en la
seleccion de productos permite un cambio de rutina y de
no aburrimiento, caracteristica tipica de las busquedas
exploratorias (Park et al., 2012).

Con base en la literatura revisada, este estudio propo-
ne la siguiente hipétesis en cuanto a la relacion entre la
disponibilidad percibida del producto y la emocion.

H2: La disponibilidad percibida de producto
del consumidor influye directa y positivamente en
la emocion del consumidor en una tienda de com-

pra en grupo online.

3.1.3. Relacion entre el atractivo visual y el
estado cognitivo

De acuerdo con Bitner (1992), el ambiente de una tien-
da puede provocar respuestas cognitivas, emocionales y
fisiologicas que influiran en la aproximacion o evitacion
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de la tienda. Este comportamiento de acercamiento se
relaciona con el tiempo de permanencia en la tienda, el
gasto de dinero y la cantidad de compra de productos. La
observacion visual del sitio web permitira al consumidor
generar una reflexion cognitiva para tomar una decisiéon
de preferencia hacia un producto (Lindgaard et al., 2011),
de modo que la velocidad con la que el usuario tome la
decision, depende de la impresion inmediata recibida del
estimulo, porque el disefnio de la pagina web influye en la
imagen de la tienda online, un estado interno que a su
vez afecta las expectativas de los consumidores como res-
puesta (Floh y Madlberger, 2013).

Con base en la literatura revisada, este estudio propo-
ne la siguiente hipotesis en cuanto a la relacion entre el
atractivo visual y el estado cognitivo:

H3: El atractivo visual influye directa y positi-
vamente en el estado cognitivo del consumidor en
una tienda de compra en grupo online.

3.1.4. Relacion entre el atractivo visual y 1a
emocion

En la relacion entre el atractivo de un sitio web y la re-
accion afectiva de un consumidor, Madhavaram y Laverie
(2004) argumentan que en un entorno online la compra
por impulso se vera influida no solo por las caracteris-
ticas del producto, sino también por las caracteristicas
de la tienda online; por tanto, una atmosfera que permi-
ta una experiencia agradable al consumidor influira en
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sus emociones. Si bien las dimensiones de PAD incluyen
placer, emocion y dominancia, Kaltcheva y Weitz (2006)
encuentran que es la generacion de emocion la caracteris-
tica que primero se ve afectada por el diseno web y esta a
su vez influye en el placer.

La cantidad de emocion percibida por el consumidor
estara influida por la novedosa presentacion de la infor-
macion y, por tanto, por mayor novedad estética (Mehra-
bian y Russell, 1974; Wang et al., 2011). Es asi como la
complejidad y diversas senales de informacién del sitio
web requeriran mayor atencion, tiempo y comprension del
consumidor. Por ello, esta sirve como una fuente de esti-
mulacion e interés que provocara mayor movilizacion de
energia y niveles de emocion (Deng y Poole, 2010).

La estética de una tienda se divide en formalidad
estética y atractivo estético (Wang, et al., 2011); este
ultimo relacionado con el aspecto general del sitio web
que incluye su calidad hedonica, que tiene influencia
positiva sobre la emocion, debido a la tasa de infor-
macion, especialmente para los consumidores sin un
objetivo de compra inmediato, debido a que la manera
como se presenta el producto influye en las reacciones
del consumidor porque en la tienda online este adquiere
mayor atencion, ya que el enfoque es mas estrecho y por
momentos reducido de tiempo (Kahn, 2017). Ademas,
el diseno del sitio web también termina en resultados
como la lealtad hacia la tienda, la cantidad de tiempo
de permanencia en la misma, el numero de articulos
comprados y la cantidad de dinero gastado (Mummala-
neni, 2005). Como explican Ning et al. (2012), en un en-
torno agradable los consumidores derivaran mas aten-
cion y probabilidad de seguir explorando el sitio web,
y asi conseguir una urgencia de compra por impulso;
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mientras que en aquellos que experimentan un entorno
desagradable, abandonaran la pagina web.

Con base en la literatura revisada, este estudio propo-
ne la siguiente hipotesis en cuanto a la relacion entre el
atractivo visual y la emocion:

H4: El atractivo visual influye directa y posi-
tivamente en la emocion del consumidor en una
tienda de compra en grupo online.

3.1.5. Relacion entre telepresencia y el estado
cognitivo

La telepresencia es el estado psicolégico de estar en un
entorno virtual donde hay activacion, control y proceso
cognitivo y sensorial (Mollen y Wilson, 2010). Los niveles
mas altos de telepresencia obligan a los consumidores a
percibir lo que saben respecto de un producto y por lo
tanto su sensacion de positivismo hacia él. Adicionalmen-
te, pareciera que los consumidores tienen la posibilidad
de experimentar productos que se asemejen a los reales a
través de la telepresencia, de ahi que su atencién y memo-
ria mejoren, y se encuentren mas motivados a probarlos
y evaluarlos, con lo cual se sienten mas seguros sobre su
actitud hacia €l (Suh y Chang, 2006).

La creacion de una ilusion perceptiva para el consumi-
dor de estar presente en la tienda online le permite con-
centrarse en la tarea basada en el computador (Zhang y
Finneran, 2003), y a medida que corre el tiempo y que
el consumidor se siente presente en el entorno mediado,
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aumenta la cantidad de informacién procesada sobre é€l,
lo cual sugiere que la telepresencia y la cognicion se co-
rrelacionan positivamente (Kim y Biocca, 1997), y aunque
la compra por impulso se relaciona con las emociones,
numerosos estudios sugieren que como mediador de la
telepresencia el proceso cognitivo permite vincular per-
cepciones de calidad y creencias de la tienda online a la
compra por impulso (Vonkeman et al., 2017).

Con base en la literatura revisada, este estudio propo-
ne la siguiente hipétesis con respecto a la relacion entre
la telepresencia y el estado cognitivo:

HS5: La telepresencia influye directa y positi-
vamente en el estado cognitivo del consumidor en
una tienda de compra en grupo online.

3.1.6. Relacion entre la telepresencia vy la
emaocion

A diferencia de las tiendas fisicas, en las tiendas on-
line el consumidor puede percibir la ausencia de contac-
to humano y de sociabilidad, por ello, es importante que
las senales del sitio web permitan una interacciéon huma-
no-computador, de tal manera que el usuario pueda per-
cibirlo como natural (Hassanein y Head 2005); ademas,
las personas tienden a tratar el computador como un
actor social y no solo como un medio electréonico (Wang et
al., 2007).

Pelet, et al (2017) encontraron cinco conceptuali-
zaciones de telepresencia; se destaca aqui la presencia
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como una riqueza social relacionada con la percepcion
del consumidor sobre qué medio es sociable, calido,
sensible o personal. Para Ning Shen y Khalifa (2012)
los consumidores que perciban un alto nivel de entorno
social, amable y calido, estaran propensos a sentirse
emocionalmente satisfechos durante su compra, espe-
cialmente bajo un impacto psicolégico, y esto probable-
mente los conducira a la excitacion; sin embargo, esto
depende del tamano, la inmediatez y la fuerza de la in-
fluencia social (Ruiz-Mafe et al., 2016). También esto po-
dria aumentar el vinculo emocional con la tienda online,
y generar mayor rendimiento de comercializacion para
el vendedor (Wang et al., 2007); asimismo, la viveza e in-
teractividad de los productos pueden influir en el estado
emocional del consumidor y dar lugar a mas compras
por impulso (Vonkeman et al., 2017).

Con base en la literatura revisada, este estudio propo-
ne la siguiente hipotesis con respecto a la relacion entre
la telepresencia y la emocion:

H6: La telepresencia influye directa y positi-
vamente en la emocion del consumidor en una

tienda de compra en grupo online.

3.1.7. Relacion entre el estado cognitivo y la
urgencia por comprar impulsivamente

La literatura da cuenta de una diferencia entre la
urgencia por comprar impulsivamente y la compra por
impulso; la primera es la sensacion de comprar por
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impulso, mientras la segunda es la respuesta a esa sen-
sacion, y estos sentimientos son mas fuertes en el co-
mercio electronico, debido a la oferta de precios bajos o
al hallazgo de ofertas especiales (Bressolles et al., 2007).
La compra por impulso, al ser una sensacion de impulso
repentino, se caracteriza por presentar una disminucion
en el procesamiento de informacion y por lo tanto de
reacciones cognitivas (Floh y Madlberger, 2013), aunque
no esta exenta de un proceso cognitivo, porque para el
consumidor, si la percepcion de valor es coherente con el
impulso de compra generado, entonces podra percibir el
impulso acorde con sus objetivos, recursos y situacion,
lo cual reforzara el impulso de compra (Ning Shen y Kha-
lifa, 2012); los consumidores deberan primero percibir
los estimulos, procesarlos, asimilarlos, y luego reaccio-
nar (Huang, 2016).

Segun Chen y Yao (2018), los consumidores que se
sienten positivos sobre la conveniencia de la compra por
impulso tienen mas probabilidades de mostrar conductas
de compra impulsivas. Con base en la literatura anterior,
este estudio propone la siguiente hipotesis con respecto
a la relacion entre el estado el cognitivo y la urgencia por
comprar impulsivamente:

H7: El estado cognitivo del consumidor influye
directa y negativamente en la urgencia por com-
prar impulsivamente en una tienda de compra en
grupo online.
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3.1.8. Relacion entre la emocion vy la urgencia
a comprar impulsivamente

Los usuarios que buscan las compras en grupo onli-
ne, no solo basan sus compras por motivos utilitarios,
sino que las emociones pueden ser impulsores de dicha
compra (Leva, et al., 2018) por tanto, Wolfinbarger y Gi-
lly (2001) encuentran que los compradores navegan por
razones experimentales (como busqueda de subastas,
productos de aficionados y busqueda de ofertas) y estas
se asocian con beneficios que generan sorpresa, singu-
laridad y emocion. Asi pues, las reacciones afectivas del
consumidor en relacién con el medioambiente, es decir, la
emocion determinara su respuesta en la compra por im-
pulso, porque la emocion actia como movilizador: si una
persona se encuentra en un estado agradable, estara mas
propensa a experimentar una compra por impulso (Ning
Shen y Khalifa, 2012).

Con base en la literatura anterior, este estudio propo-
ne la siguiente hipétesis con respecto a la relacion entre
la emocioén y la urgencia a comprar impulsivamente:

H8: La emocion del consumidor influye directa
y positivamente en la urgencia por comprar im-
pulsivamente en una tienda de compra en grupo

online.
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3.2. Aspectos metodologicos
generales

El presente estudio es una investigacion de tipo co-
rrelacional, con un diseno de investigacion transeccio-
nal o transversal. Hernandez et al. (2010), afirman que
un estudio correlacional “tiene como proposito conocer
la relacion que exista entre dos o mas conceptos, cate-
gorias o variables en un contexto particular” (p. 105), y
ademas, “evaliian la vinculacion entre dos o mas varia-
bles, pudiéndose incluir varios pares de evaluaciéon de
esta naturaleza en una sola investigacion” (p. 107). Asi,
se llevo cabo un analisis de correlaciones, pruebas T y
regresiones lineales y multiples. Se realiz6 un muestreo
por conveniencia. La unidad muestral reiine comprado-
res a nivel nacional de paginas web con descuento en
grupo online. La técnica de recoleccion de informacion
utilizada fue un cuestionario autoadministrado, estruc-
turado en formato digital con preguntas cerradas. La re-
coleccion de la informacion fue financiada por el Fondo
de Investigacion de la Universidad del Valle (Cali, Colom-
bia), en el marco de la convocatoria de apoyo de financia-

cion a estudiantes de maestria.
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3.3 Contextualizacion de

la investigacion empirica: el
comercio de compras en grupo
online en Colombia

De acuerdo con la Camara Colombiana de Comercio
Electronico (CCCE, 2016), los colombianos se caracteri-
zan por ahorrar, y sobre todo, conseguir descuentos y
ofertas online; por esta razon, las compras en grupo son
una buena opcion para conseguir productos y servicios a
buen precio; ademas, las plataformas de compras en grupo
online permiten ahorrar hasta un 90% (CCCE, 2017). Se-
gun el reporte de Nielsen, publicado en Echeverry (2017),
el 62% de los colombianos busca descuentos en Internet,
de modo que los sitios de compras en grupo online repre-
sentan el 32% de las fuentes que favorecen las compras
en linea, siendo lideres Groupon y Cuponatic. De igual
manera, este reporte encuentra que los usuarios destinan
entre $50.000 y $300.000 en compra de cupones.

Groupon llegé a Colombia con un total de 110 millones
de personas en el mundo conectadas desde su smartpho-
ne; su mayor éxito en Latinoameérica ha sido en Brasil
(Iglesias, 2015). Segun este estudio, el monto del precio
influye un 50% en las decisiones de compra del consumi-
dor colombiano, mientras que los descuentos en un 21%;
y dentro de las categorias mas compradas se encuentran
los alimentos, bebidas y cenas en restaurantes (El Tiem-
po, 2015). Por otro lado, para Cuponatic, la linea de pro-
ductos que mas factura es belleza y cuidado facial y cor-
poral (El Tiempo, 2015).
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Por otro lado, los resultados publicados por Echeve-
rry (2017), con base en el estudio de Nielsen, revelan que
Groupon tiene 2,3 millones de suscriptores activos en Co-
lombia y cuenta con mas de 9.300 empresas asociadas.
Entretanto, Cuponatic cuenta con 1,7 millones de usua-
rios y mas de 3.000 comercios aliados. Ademas, represen-
to el 30% de todo el comercio electronico llevado a cabo
en Colombia en el ano 2016 (CCCE, 2017). Un estudio
realizado por Groupon evidencia que el 27% de los colom-
bianos realiza compras por impulso y un 53% planea su
compra y busca en Internet (El Tiempo, 2015).

3.4. Poblacion y Muestra

De acuerdo con el contexto en el que se desarrolla la
investigacion, la poblacion sujeto de estudio estuvo com-
puesta por aquellas personas mayores de 18 anos, resi-
dentes en Colombia, que hubieran realizado compras por
internet a través de paginas de compra en grupo, en los
ultimos seis meses. Aunque no existe a informacion ofi-
cial reciente sobre el numero de compradores o suscripto-
res, para el calculo de la muestra se tomaron los ultimos
datos vigentes presentados en el anterior apartado. Asi,
entre Groupon y Cuponatic, empresas lideres del mercado
de compras agrupadas, suman cuatro millones de sus-
criptores activos, por lo tanto, el calculo de la muestra se
determiné con base en un nivel de confianza del 95% (Z o2
= 1,96) y un margen de error del 5%, aplicada la encuesta
a una muestra de 385 personas. A continuacion el calculo
(Casella y Berger, 2002)
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_ Zapp(1—p) _ (1,96)2(0,5)(0,5) _
L (S

Por las caracteristicas del estudio, se propuso un
muestreo por conveniencia. Los consumidores fueron en-
cuestados a través de una empresa de investigacion de
mercados con paneles de consumidores, quienes se en-
cargan de la programacion, hosting, seleccion y aplica-

cion de la encuesta.

3.5. Diseno del cuestionario

El cuestionario esta compuesto principalmente por dos
conjuntos de preguntas, las primeras corresponden a las
caracteristicas sociodemograficas de la poblacién sujeto
de estudio, y el segundo grupo corresponde a las escalas
de medicion de las variables. Cada conjunto de preguntas

se relaciona a continuacion.

El cuestionario (Anexo 1) comprende 13 preguntas
organizadas en grupo: seis preguntas corresponden al
perfil del participante y siete a las variables del estudio
(Tabla 5).



Tabla 5. Estructura del cuestionario
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N°

—— Variables Descripcion I:f;?: :: ilg; :‘es
1,2, Estadisticos Dat.os .
11,12, . sociodemograficos de -- --
descriptivos
13 la muestra
Informacioén sobre
Compras .
> . compras en paginas
3,4 en paginas -- --
de descuento en grupo
agrupadas :
online
Informacioén sobre
Disponibilidad .2 disponibilidad
oy percibida del producto DP1-
5 percibida del . DP
en paginas de DP3
producto
descuento en grupo
online
Informacion sobre el
. . atractivo visual en AV1-
6 Atractivo visual paginas de descuento AV AV3
en grupo online
Informacién sobre
. presencia social en TP1-
7 Telepresencia paginas de descuento TP TPS
en grupo online
Informacién sobre la
8 Emocién reaccion afectiva en E El-
paginas de descuento E3
en grupo online
Informacién sobre la
o Proceso reaccion cognitiva en RC RC1-
cognitivo paginas de descuento RCo6
en grupo online
Informacién sobre la
Urgencia urgencia a comprar
. . UC1-
10 a comprar impulsivamente en ucC
) . . UC3
impulsivamente paginas de descuento

en grupo online

Fuente: elaboracion propia
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En la primera parte del cuestionario se realizé une
breve explicacion del estudio a desarrollar, asi como la
presentacion del consentimiento informado que debian
aceptar los encuestados antes de empezar con la encues-
ta, donde ademas se les informaba sobre la anonimidad
de la respuesta y el tratamiento de datos. A continuacion,
se realizaron dos preguntas sociodemograficas de esca-
las, nominal y de intervalo, alusivas al perfil de los par-
ticipantes, con el fin de asegurar que la edad de los par-
ticipantes era de 18 anos o mayor. Los encuestados que
fuesen menores de edad serian inmediatamente filtrados
y se daria por terminada la encuesta. Las preguntas 3y 4
corresponden a preguntas filtro que permitieron obtener
el perfil correcto dentro del estudio, luego de tomar como
base los participantes que han realizado compras en los
ultimos 12 meses en paginas de descuento por compras
en grupo online. Las preguntas 5 a 7 estan relacionadas
con la obtencion de datos sobre los estimulos que podrian
influir en el comportamiento de los consumidores mien-
tras navegan en la pagina de compra en grupo online. Las
preguntas 8 y 9, como variables propuestas mediadoras
entre los estimulos percibidos de los consumidores y la
reaccion de compra, y la pregunta 10, cuya informacion
da como resultado la confirmacion de las hipoétesis rela-
cionadas con la urgencia de impulso de compra online.
Las variables anteriores son medidas a través de escalas
tipo Likert de 7 puntos, cuyos limites categorizan: 1= “To-
talmente en desacuerdo” 7= “Totalmente de acuerdo”.

Totalmente en < > Totalmente de
desacuerdo acuerdo

1/2/3]4]5 6]7]
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Finalmente, en el ultimo bloque del instrumento, en
las preguntas 11 a 13 se da continuidad a ciertos interro-
gantes sociodemograficos de los participantes, mediante
variables nominales (estado civil, ocupaciéon y estrato).

3.5.1. Escalas de medicion de las variables
teoricas

Para medir la disponibilidad percibida del producto
(DP), se utilizo6 el trabajo de Liu et al. (2013), con un nivel
de fiabilidad (SCR>0,8) y un nivel de validez (AVE>0,5). El
trabajo se encuentra publicado en una revista categoria
Q1 segun el indice JCR 2018 (Tabla 6).

Tabla 6. Escala de medicion de la disponibilidad percibida
del producto en compras en grupo online

Q
items Fuente CR AVE JCR/
conceptual SJR
En esta tienda online
DP1 encuentro variedad y
disponibilidad suficiente
de productos
En esta tienda online
puedo encontrar con Liu et al. Q1/
DP2 facilidad los productos que (2013) 0.85 0.656 Q1
necesito

En esta tienda online
puedo encontrar con
facilidad los productos en
los que estoy interesado(a)

DP3

Fuente: elaboracion propia con base en Liu et al. (2013)
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Para medir el atractivo visual (AV) se utiliz6 la investi-
gacion de Liu et al. (2013) con un buen nivel de fiabilidad
(0,89) y nivel de validez (0,73).

Tabla 7. Escala de medicion del atractivo visual en compras
en grupo online

z Fuente JCR/
Lz conltl:eptual = Lo QSJR
La tienda online es
AV1 visualmente agradable
La tienda online exhibe .
.. Liu et al.
AV2 un diseno visualmente (2013) 0.89 0.730 Q1/Q1

agradable

AV3 El c.hseno de la F1enda
online es atractivo

Fuente: elaboracion propia con base en Liu et al. (2013)

En relacion con la medicion de la variable telepresen-
cia (TP), se tomo6 como referencia la investigacion de Ning
Shen y Khalifa (2012), cuyas variables cumplen con los
parametros de significancia, en donde se refleja un nivel
de fiabilidad de 0,89 y un nivel de validez 0,66 (Tabla 8).
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Tabla 8. Escala de medicion de telepresencia en compras en
grupo online

items

Fuente
conceptual CR

AVE

Q JCR/
SJR

TP1

Mientras navego en

la tienda online siento
como si estuviera en el
mundo creado por el
computador

TP2

El mundo generado
por el computador me
parece mas un lugar
que he visitado, que
algo que he visto

TP3

Cuando navego en la
tienda online me siento
mas en el mundo del
computador que en el
mundo real que me
rodea

TP4

Me olvido del mundo a
mi alrededor cuando
estoy navegando en la
tienda online

TPS5

Cuando salgo de la

tienda online siento que

vuelvo al mundo real

Ning
Shen y
Khalifa
(2012)

0.89 0.66

Q1/Q1

Fuente: elaboracion propia con base en Ning Shen y Khalifa (2012)

Para medir la reaccién cognitiva se tom6 como base el

trabajo de Verplanken y Herabadi (2001) donde se propo-

ne la escala cognitiva para medir el impulso de compra
(Tabla 9).
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Tabla 9. Escala de medicion de la reaccion cognitiva en
compras en grupo online

4 Fuente Q JCR/
Items a AVE
conceptual SJR

Generalmente pienso
de forma cuidadosa
antes de comprar algo
en esta tienda online

RC1

Generalmente solo
compro los productos
que tenia planeado
comprar

RC2

Si compro algo en

esta tienda online,

generalmente lo hago

de manera espontanea Verplanken

y Herabadi 0.77 -- Q1/Q1
Solo compro cosas que (2001)

RC4 realmente necesito en
esta tienda online

RC3

Me gusta comparar
diferentes marcas o
tiendas online antes de
comprar

RCS5

Antes de comprar algo
en esta tienda online,

RC6 siempre considero
cuidadosamente si lo
necesito o no

Fuente: elaboracion propia con base en Verplanken y Herabadi (2001)

La medicion de la reaccion afectiva se baso la inves-
tigacion de Mehrabian y Russell (1974), y aunque no se
cuenta con la informacion sobre la fiabilidad y validez de
sus escalas, se trata de un trabajo con un total de 6.507
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citaciones en Google Scholar, ademas de ser citado en
revistas de categoria Q1 segun el indice JCR. Ademas,
ha sido utilizado en investigaciones como las de Jang
y Namkung (2009), donde su adaptacion obtuvo alfas
superiores a 0,9 y fiabilidad compuesta mayor a 0,7, lo
que asegura la consistencia interna del constructo. La
Tabla 11 presenta la escala elegida para medir la reac-

cion afectiva.

Tabla 10. Escala de medicion de la reaccion afectiva en
compras en grupo online

Q JCR/

z Fuente
Items CR AVE SJR

conceptual

El Desanimado — Ansioso

E2 Somnoliento - Mehrabian
Despierto y Russell - - -
(1974)
E3 Desinteresado —
Interesado

Fuente: elaboracion propia con base en Mehrabian y Russell (1974)

Por ultimo, la urgencia para comprar impulsivamente
(UC) se tomo del trabajo de Liu et al. (2013). En este caso,
la fiabilidad es de 0,87 y AVE 0,70. Los participantes res-
pondieron en una escala tipo Likert de 7 puntos de ancla-
je, donde 1 es “totalmente desacuerdo” y 7 es “totalmente

de acuerdo”.
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Tabla 11. Escala de medicion de la urgencia a comprar
impulsivamente en compras en grupo online

Q JCR/

z Fuente
Items CR AVE SJR

conceptual

Cuando navego en
esta tienda online,
siento una urgencia
UC1 de comprar cosas
distintas o adicionales
al de mi objetivo
especifico de compra

Al navegar en la tienda

online siento deseos Liu et al

de comprar productos (2013) ) 0.87 0.70 Q1/Q1
que no pertenecen a mi

objetivo especifico de

compra

UC2

Mientras navego en la
tienda online, tengo la
inclinaciéon a comprar
productos fuera de mi
objetivo especifico de
compra

UcC3

Fuente: elaboracion propia con base en Liu et al. (2013)

3.6. k| pretest

Una vez construido el instrumento de medida, se rea-
liz6 una prueba piloto con el proposito de afinarlo. Antes
de enviar la encuesta a la empresa encargada del diseno
web, hosting y aplicacion, se propuso el instrumento en el
sitio web www.onlineencuestas.com y se envio por correo
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electronico a diez estudiantes de maestria, usuarios de
tiendas online por compra agrupada. Estos primeros en-
cuestados dan un reporte sobre el tiempo de aplicacion,
legibilidad y funcionamiento del instrumento. Se corrigen
términos o palabras para hacer el cuestionario mas facil
de comprender, por ejemplo, “sitio web” es cambiado por
“tienda online”, y se determina que el tiempo de respuesta
promedio del cuestionario es de 15 minutos. Los detalles
técnicos se especifican en la Tabla 13.

Tabla 12. Resumen del pretest

10 estudiantes de maestria

Muestra de la Universidad del Valle
Fecha de aplicacion Junio 12 de 2018
Resultados obtenidos - Instrumento definitivo

- Tiempo promedio de
respuesta del cuestionario:
15 minutos.

Fuente: elaboracion propia
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3.7. Descripcion del
procedimiento v detalles tecnicos
de la investigacion

El cuestionario fue aplicado a través de una empresa
proveedora de datos digitales que cuenta con paneles de
consumidores online, quienes dieron su consentimiento
para participar en proyectos de investigacion sobre mer-
cados y opinion publica. La empresa capto a los partici-
pantes mediante invitacion por correo electronico para
hacer la encuesta online a través de una pagina web, en
la que se debieron registrar previamente y por medio de
la cual se aseguro6 que los participantes solo podian lle-
nar el cuestionario una sola vez. Igualmente, los parti-
cipantes del panel dan su consentimiento expreso sobre
el manejo de datos y son informados de la politica de
privacidad. Al iniciar, después del saludo y se solicit6 el
consentimiento informado de la encuesta especifica. Las
dos primeras preguntas que deben contestar los parti-
cipantes son género y edad, para verificar la identidad
mayoria de edad.

Después de obtener el instrumento definitivo, la apli-
cacion de la encuesta fue coordinada por una empresa
de investigacion de mercados especializada en paneles
de consumidores, con un resultado de 403 respuestas
validas. En la Tabla 13 se presenta la ficha técnica del
estudio.



Metodologia de la investigacion

Tabla 13. Ficha técnica de la investigacion

Ambito geografico

Colombia

Universo

Individuos colombianos mayores de 18
anos

Tamano muestral

403

Técnicas estadisticas

AFC, ecuaciones estructurales, PLS -
Bootstrapping

Software estadistico

SPSS (statistical package social
sciences), SmartPLS

Fuente: elaboracion propia
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Resultados

Los resultados de la investigaciéon se presentan en di-
ferentes apartados. En primer lugar, las estadisticas des-
criptivas de las variables sociodemograficas de la mues-
tra. A continuacion, la descripcion de las variables objeto
de estudio. En tercer lugar, un analisis factorial confir-
matorio (CFA) de las variables del modelo de investiga-
cion para comprobar su fiabilidad y validez. Por ultimo,
el contraste de las hipotesis realizada con un analisis de
ecuaciones estructurales.
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4.1. Caracteristicas
sociodemograficas y webgraficas
de la muestra

De los 403 participantes que hicieron parte del estu-
dio, se obtuvo mayor presencia en Bogota (57%), seguido
de Medellin (15%) y Cali (9%), cifras que se relacionan
con el ultimo informe de la CCCE (2017), el cual indica
que son los bogotanos quienes llevan la delantera en las
compras en grupo y quienes representaron para el 2016
el 70% de la participacion; seguido estan los paisas (20%)
y por ultimo los calenios (10%). La informacién sobre la
ciudad desde la cual contestaban la encuesta se obtuvo a
través del panel de consumidores, el cual tiene segmenta-
da la muestra y sabe de donde proviene cada respuesta.
La Figura 4 muestra una infografia con la descripcion
sociodemografica de la muestra.
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Figura 4. Composicion de la muestra
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Un total de 403 personas completaron la encuesta en su totalidad. La muestra esta distribuida
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de los encuestados esta de la muestra esta casada, de la muestra vive en Bogota,
empleado, el 23% es mientras que el 43% se seguido por Medellin (15%),
independiente, y s6lo el 7% encuentra soltera. Cali (9.4%) y Barranquilla

tiene como ocupacion (7.2%)
principal el estudio
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de los encuestados viven en estrato 3, de los encuestados prefieren a Groupon, para
mientras que el 25% vive en estrato 4y el 13% hacer sus compras en tiendas de venta
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Fuente: elaboracion propia.
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B

4.2. Descripcion de las variables

En este apartado se presenta el resumen estadistico
descriptivo de las variables del modelo de investigacion
en las que se observa el comportamiento de cada una
de acuerdo con las escalas. Como medida de tendencia
central se tomo6 la media aritmética (8), como medidas de

dispersion la desviacion tipica o estandar (S) y el maximo

(Max) y minimo (Min) en funcion de la escalara tipo Likert
utilizada para medir las variables donde 1= “totalmente
en desacuerdo” y 7= “totalmente de acuerdo”. En la Tabla

14 se puede observar la informacion.

Tabla 14. Descripcion de las variables de atractivo visual

Maximo Minimo

Variable A S
(Max) (Min)

Disponibilidad percibida del 5.38 7 1 151
producto

Atractivo visual 5,66 7 1 1.35
Telepresencia 3,97 7 1 1,87
Reaccion cognitiva 5,08 7 1 1,76
Reaccion afectiva 4,96 7 1 1,56
Urgencia para comprar 373 7 1 1,93

impulsivamente

O0: Media aritmética

S: Desviacion tipica

Fuente: Elaboracion propia
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4.3. Fiabilidad y validez de las
escalas de medida

Para hallar la fiabilidad y validez del instrumento de
medida, se llevo a cabo un analisis factorial confirmatorio
en el software EQS 6.4. Los resultados se presentan en la
siguiente tabla:

Tabla 15. Fiabilidad y validez del instrumento de medida

en los que estoy

Factor v item B aC(:.e CR AVE
8 En esta tienda online
5 .
5 ppy Sncuentroy ariedad 0.89 0.94 0.94 0.84
4 y disponibilidad
8 suficiente de productos
3
-]
3 En esta tienda online
2 puedo encontrar con
0 DP2 facilidad los productos 093
2 que necesito
-]
]
z
b= En esta tienda online
EE puedo encontrar con
a DP3 facilidad los productos 0.93
2
(=]

interesado
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(Continuacion Tabla 15)

Factor

A"

item

a de
Cr CR AVE

Atractivo Visual

AV1

La tienda online es
visualmente agradable

093 096 0.96 0.88

AV2

La tienda online exhibe
un diseno visualmente
agradable

0.97

AV3

El diseno de la tienda
online es atractivo

0.92

Telepresencia

TP1

Item eliminado

090 0.88 0.65

TP2

El mundo generado
por el computador me
parece mas un lugar
que he visitado, que
algo que he visto

0.65

TP3

Cuando navego en

la tienda online,

me siento mas en el
mundo del computador
que en el mundo real
que me rodea

0.79

TP4

Me olvido del mundo a
mi alrededor cuando
estoy navegando en la
tienda online

0.91

TPS

Cuando salgo de la
tienda online, siento
que vuelvo al mundo
real

0.89




(Continuacion Tabla 15)

Resultados

Factor

A"

item

a de
Cr CR AVE

Estado cognitivo

RC2

Generalmente solo
compro los productos
que tenia planeado
comprar

0.74

0.80 0.81 0.60

RC4

Solo compro cosas que
realmente necesito en
esta tienda online

0.83

RC6

Antes de comprar algo
en esta tienda online,
siempre considero
cuidadosamente si lo
necesito o no

0.71

Emocion

E1l

Ansioso — Desanimado

0.50

0.767 0.86 0.67

E2

Despierto —
Somnoliento

0.87

E3

Interesado —
Desinteresado

0.83
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(Continuacion Tabla 15)
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Factor v item B uctie CR AVE
Cuando navego en
esta tienda online,
siento una urgencia
UC1 de comprar cosas 0.75 0.88 0.88 0.72

Urgencia Para Comprar Impulsivamente

distintas o adicionales
al de mi objetivo de
compra especifico

uc2

Navegando en la tienda

online siento deseos
de comprar productos
que no pertenecen a
mi objetivo de compra
especifico

0.89

UC3

Mientras navego en la
tienda online, tengo la
inclinaciéon a comprar
productos fuera de

mi objetivo de compra
especifico

0.90

x?=298.133(137df); NFI = 0.945; NNFI=0.961; CFI=0.969;
SRMR = 0.054; RMSEA=0.054

B = coeficiente estandarizado; a de Cr = alfa de Cronbach;
CR = Fiabilidad compuesta; AVE = Varianza extraida promedio

Fuente: Elaboracion propia a traves de software EQS 6.4.
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Los resultados del AFC mostraron que los valores del
coeficiente Alfa de Cronbach (a de Cr) aunque no tienen
una regla que indique a partir de qué valor existe fia-
bilidad del instrumento, se toman de manera general
menor a 0,25 como baja confiabilidad, 0,50 como fia-
bilidad media o regular, mayor a 0,75 como aceptable
y mayor a 0,90 como elevada (Hernandez et al., 2010).
Para la investigacion, los valores de atractivo visual
y disponibilidad percibida del producto determinaron
una confiabilidad elevada, mientras que el estado cog-
nitivo, la emocion, la telepresencia y la urgencia a com-
prar impulsivamente, se obtuvieron valores que indica-
ron una confiabilidad aceptable. Lo anterior indica que
existe una unidimensionalidad entre las variables y las

escalas de medicion utilizadas.

De acuerdo con Bagozzi y Yi (2012) sobre el indice de
ajuste de bondad de la muestra, los valores SRMR (<0,07),
y el NFI (20,90), el modelo presenta un buen ajuste. Igual-
mente, los valores de la fiabilidad compuesta de las esca-
las (CR) y la varianza media extraida (AVE) tienen buenos
niveles, >0,7 y >0,5, respectivamente. Al realizar el proce-
so de AFC, se eliminaron los items TP1, RC1, RC3 y RC5
para mejorar la bondad del ajuste del modelo. El item E1,
aunque tiene un valor inferior al recomendado, se decide
mantenerlo por los indices de fiabilidad, validez y bondad

del modelo.

Al continuar con el proceso de comprobacion, segun
el criterio Fornell y Larcker (1981), se presenta la validez

discriminante en la Tabla 16.
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Tabla 16. Validez discriminante Criterio Fornell-Larcker

AV DP RC E TP ucC

AV 0,960

DP 0,601 0,944

RC 0,102 0,111 0,843

E -0,198 -0,198 0,087 0,822

TP 0,395 0,375 0,098 -0,118 0,823

uc 0,133 0,103 -0,193 -0,078 0,248 0,897

Nota: La diagonal indica la raiz cuadrada del AVE (validez
discriminante). Los datos en el triangulo inferior corresponden a
las correlaciones entre los factores.

Fuente: elaboracion propia en SmartPLS (Ringle et al., 2015)

De acuerdo con el criterio de Fornell y Larcker (1981),
los valores en la diagonal deben ser superiores a los valo-
res en el triangulo inferior para que se pueda determinar
la validez discriminante. Segun los resultados, los valores
son apropiados y se puede confirmar la validez.

4.4. Contrastacion de las
nipotesis

Para el contraste de las hipodtesis de la investiga-
cion, se realizé un analisis de ecuaciones estructurales
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utilizando el software EQS 6.4, cuyos resultados que se

muestran en la Tabla 17.

Tabla 17. Contrastacion de Hipotesis Modelo 1

H Hipotesis Resultado B T
Disponibilidad percibida

H1 del producto — Estado Rechazada 0,066 1,070
cognitivo

go Disponibilidad percibida o 4040 0118 1,563
del producto — Emocion

Ha Atractivovisual —Estado po . 040 0,039 0,493
cognitivo

Hq Atractivovisual — Rechazada -0,116 1,639
Emocion

H5 |ciepresencia — Estado  po 4o 0da 0,057 0,633
cognitivo

H6 Telepresencia — Emociéon Rechazada -0,027 0,312
Estado cognitivo —

H7 Urgencia a comprar Aceptada -0,188* 3,616
impulsivamente

gg Dmocion —Urgenciaa ooy oda -0,062 1,021

comprar impulsivamente

Nota: NFI=0,937; NNFI=0.954; CFI=0.962; RMSEA=0.059

*p<0,05

Fuente: elaboracion propia
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A partir del analisis se observa en el modelo que, de las
8 hipotesis, se contrasta la hipotesis 7, en la que se con-
firma una relacién directa y negativa (reaccion cognitiva
— urgencia a comprar impulsivamente), como se espera-
ba, de acuerdo con la revision de la literatura. Sin embar-
go, dada la fiabilidad y validez de las escalas, se realiza
un segundo modelo que sigue la teoria SOR y toma las
escalas que mostraron una relacion (Figura 12).

Figura 5. Modelo alternativo.

Disponibilidad Estado
percibida del Cognitivo

et Urgencia
por comprar
visual Telepresencia

impulsivamente
Fuente: Elaboracion propia

En el nuevo modelo, se explora la posibilidad de cam-
biar la variable afectiva, dado que las emociones en el
modelo propuesto no generan ningun tipo de relacion sig-
nificativa con las variables del estudio. Asi, se reempla-
za la variable emocion por la telepresencia, variable que
puede ser estudiada desde la accion consciente que hace
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la empresa para que sus clientes puedan percibirla, como
desde la misma percepcion del cliente donde auto-reporta
sentirse en “un mundo creado por el computador”, donde
la experiencia ofrecida por la tienda hace que el cliente se

traslade imaginariamente a otro escenario.

De acuerdo con la definicion de Steuer (1992) sobre
qué es la percepcion mediada de un entorno, es decir,
la percepcion del consumidor frente a la tienda online
que simula una realidad, esta variable se presenta como
una reaccion del organismo, pues la telepresencia es el
resultado de los estimulos virtuales que experimentan
los navegadores y que conforma un sentimiento subjetivo
que solo es percibido por el consumidor que entra en el
entorno virtual (Gao et al.,, 2018). A su vez, esta expe-
riencia de telepresencia conducira a una respuesta en el
consumidor, por tanto, en caso de que el participante no
sienta suficiente presencia, se puede sentir aburrido o no
estimulado en la tienda (Heeter, 2003) y, por lo tanto, no
conducir a una compra por impulso online, pues niveles
altos de viveza en un sitio web pueden influir en niveles

altos de telepresencia (Coyle y Thorson, 2001).

Tabla 18. Contrastacion de hipotesis Modelo Alternativo

H Hipotesis Resultado 6] T P

Disponibilidad
H1 percibida del producto Rechazada 0,076 1,117 0,265
— Reaccion cognitiva
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H Hipotesis Resultado B T P

Disponibilidad
H2 percibida del producto Aceptada 0,214 2,999 0,003*
— Telepresencia

g3 Atractivo visual — Rechazada 0,058 0,759 0,448
Reaccion cognitiva

H4 Atractivo v1§ua1 - Aceptada 0,177 2,414 0,016
Telepresencia

Reaccion cognitiva —
H5 Urgencia a comprar Aceptada  -0,201 4,047 0,000*
impulsivamente

Telepresencia —
H6 Urgencia a comprar Aceptada 0,310 6,149 0,000*
impulsivamente

Nota: NFI=0,874; SRMR=0,055; Reaccion cognitiva: R?=0,014,
Q2=0,006; Telepresencia: R?=0,122, Q?=0,082; Urgencia a
comprar impulsivamente: R?=0,004, Q?=0,095 *p<0.05

A partir del analisis se observa en el modelo alterna-
tivo que, de las 6 hipoétesis, se contrastan 4 de ellas. Las
relaciones contrastadas positivamente corresponden a:
Atractivo visual — Telepresencia, Disponibilidad percibi-
da del producto — Telepresencia, Telepresencia— Urgen-
cia a comprar impulsivamente. En la hipotesis 5 se con-
firma una relacion directa y negativa (Reaccion cognitiva
— Urgencia a comprar impulsivamente). La figura 6 pre-

senta los resultados generales de la investigacion.
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Figura 6. Relaciones causales contrastadas

Disponibilidad Estado

percibida del Cognitivo

producto Urgencia

por comprar
Atractivo
visual Telepresencia

impulsivamente

Asi, se encuentra en la investigacion que el estado afec-
tivo percibido en la telepresencia esta condicionado por la
disponibilidad percibida del producto y el atractivo visual,
mientras que la urgencia para comprar de manera im-
pulsiva esta influenciada por la telepresencia, pero puede
contrarrestarse con el estado cognitivo del consumidor.
Es por esto por lo que, un consumidor educado tomara
decisiones mas racionales al momento de comprar y sera
menos influenciable por elementos externos que quieran
apelar a decisiones emocionales. En el siguiente aparta-
do, se discutiran los resultados.






Conclusiones,
Limitaciones y
Futuras Lineas
de Investigacion






Conclusiones

Conclusiones,
mplicaciones y
futuras lineas de
investigacion

sta publicacion busca presentar lo que antecede
Ea la urgencia de comprar impulsivamente bajo el
modelo de estimulo-organismo-respuesta (SOR) en el con-
texto de las OGB en Colombia. Con este fin, se realizé una
investigacion cuantitativa que consistio en la aplicacion
de 402 encuestas validas en todo el pais. Con la informa-
cion obtenida se realiz6 un analisis confirmatorio AFC y
un analisis de ecuacion estructural SEM, bajo la técnica
de minimos cuadrados parciales.
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Los resultados a priori, bajo el primer modelo de inves-
tigacion, muestran que las hipotesis propuestas fueron
rechazadas, excepto la relacion entre la reaccion cogni-
tiva y la urgencia por comprar impulsivamente. A pesar
de ello, la teoria SOR posibilita diversas relaciones que
permiten determinar cuales son los antecedentes de las
compras por impulso, por lo tanto, se propone un modelo
alternativo de investigacion con nuevas relaciones confir-
madas estadisticamente.

Para la investigacion fue posible confirmar del modelo
que el atractivo visual y la disponibilidad percibida de pro-
ductos en un sitio web de compras en grupo, benefician
positivamente la telepresencia percibida por el usuario, y
que esta telepresencia favorece la urgencia por comprar
impulsivamente. Por otro lado, los estimulos no deter-
minan una relaciéon con la variable del estado cognitivo,
dado que aunque si se observa una relacion del estado
cognitivo con la urgencia de comprar por impulso, esta
no favorece la tendencia a realizar compras por impulso.

El modelo alternativo propuesto ha dado luz, ademas,
sobre la importancia de la reaccion cognitiva para evitar
la urgencia de comprar impulsivamente. Los resultados
indican que la telepresencia, la cual es un antecedente de
la urgencia a comprar, puede ser motivada externamen-
te por el proveedor o tienda a través de la disponibilidad
percibida del producto y el atractivo visual. Si bien estas
herramientas pueden ser Utiles en el cierre de ventas in-
mediato, para mantener una relacion a largo plazo con
el cliente, y lograr rentabilidad a futuro, se requiere que
el consumidor también involucre sus recursos cognitivos
en el proceso, y se empodere de la decisién de compra sin
sentirse obligado a llevar a cabo una accién apresurada
para obtener un beneficio que puede no ser real.
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Con lo anterior, si bien no se logran corroborar todas
las hipotesis propuestas en la investigacion, se da luz so-
bre como actia el modelo en el contexto de la cultura
colombiana, por lo que brinda una perspectiva que nutre
la literatura sobre compras por impulso, mas aun si se
tiene en cuenta la poca investigacion realizada alrededor
de este tema en economias en via de desarrollo. Por lo
tanto, se demuestra la utilidad de aplicar estos modelos y
teorias, que ya han sido aprovechados en otros entornos,
dada la disimilitud de los resultados.

5.1. Conclusiones e implicaciones

En los objetivos especificos de la investigacion se plan-
tean varias premisas.

Establecer la relacién entre los estimulos y la reaccién cognitiva
en el contexto de la compra en grupo online.

De acuerdo con este objetivo, variables como la inciden-
cia de la disponibilidad percibida del producto, el atracti-
vo visual del sitio online y la telepresencia en las compras
en grupo sobre la reaccion cognitiva, son analizadas me-
diante las hipotesis 1, 3 y 5. Los resultados sefialan que
no hay relacion entre estas variables y el estado cognitivo.

La disponibilidad percibida del producto se debe a que,
segun Aydinli et al. (2017), la atraccion de los consumi-
dores por grandes surtidos esta relacionada con proce-
sos afectivos mas que con procesos cognitivos, y aspectos
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como el atractivo visual, el disefio del sitio web y la in-
teractividad/personalizacion favorecen las gratificaciones
hedénicas, por lo tanto, conducen a impulsos de compra
(Bressolles et al., 2007). De esta manera, los consumido-
res con caracteristicas hedoénicas seran mas propensos
a participar en la busqueda de informacién exploratoria
que en busquedas utilitarias, lo que los alienta atin mas
a las compras por impulso (Kim y Eastin, 2011).

Los compradores que planean sus compras a menudo
buscan comparar los precios en diferentes tiendas online
en vez de buscar gangas (Wolfinbarger y Gilly, 2001). Res-
pecto a la relacion entre la telepresencia y el estado cog-
nitivo (hipétesis 5), se encuentra que al realizar recorri-
dos virtuales los consumidores procesan la informaciéon
mas a fondo por su naturaleza interactiva, por lo tanto,
disminuye la emocionalidad. Ademas, los entornos muy
interactivos crean conflicto con el proceso cognitivo y con
cualquier actitud positiva hacia el producto (Spielmann y
Mantonakis, 2018).

Establecer la relacién entre los estimulos y la reacciéon afectiva
en el contexto de la compra en grupo online.

Aunque en la literatura bajo el modelo SOR, diversos
estudios senalan de manera contundente que las com-
pras por impulso se encuentran mediadas por reacciones
afectivas, también existe evidencia que considera a las
reacciones afectivas como uno de los principales impul-
sores de las compras (Leva et al., 2018). No obstante, en
el presente estudio no se confirmaron las hipétesis 2, 4
y 6 que comprenden la relacion entre las variables exter-
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nas y la reaccion afectiva. Una posible explicaciéon es que
al trabajar bajo la tipologia PAD se redujo el alcance de
la investigaciéon, pues no se abarc6é una gama amplia de
reacciones emocionales (Eroglu et al., 2001), tales como
la relajacion, la satisfaccion, la felicidad, la sorpresa y la
emocion (Dawson et al., 1990). También se requiere con-
siderar que la emocion es un estado objetivo o subjetivo,
que los consumidores pueden experimentar como agrada-
ble o desagradable (Kaltcheva y Weitz, 2006) y, por lo tan-
to, existen moderadores personales o situacionales como
los rasgos de personalidad que llevan a que algunos con-
sumidores busquen emocion mientras otros no (Williams
y Dargel, 2004). Por otro lado, pese a que las dimensiones
PAD son independientes, algunos estudios han encontra-
do una fuerte correlacion de dependencia entre la emo-
cion y el placer (Chang et al., 2014).

Establecer la relacién entre la reaccion cognitiva y la urgencia
de comprar impulsivamente el contexto online.

Las compras virtuales se han convertido en una acti-
vidad diaria para el consumidor, gracias a que Internet
fomenta la exposicion a mas y mas intensos estimulos,
para lograr compras no planeadas o por impulso, debido
a que esta es la fuente principal del crecimiento de las
ventas (Zheng et al., 2013).

De acuerdo con los resultados del estudio, la reacciéon
cognitiva incide de manera directa pero negativa en la
urgencia de compra por impulso (hipotesis 7), debido a
que el estado cognitivo se refiere al procesamiento e in-
terpretacion de informacion por parte del consumidor
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(Eroglu et al., 2001), y el proceso de compra por impul-
so se caracteriza por ser espontaneo y decidido sobre la
marcha (Verhagen y van Dolen, 2011), es decir, una sen-
sacion repentina que disminuye el procesamiento de in-
formacioén y las reacciones cognitivas (Floh y Madlberger,
2013). Se destaca que en el proceso de compra por im-
pulso, el consumidor debe percibir este comportamien-
to como razonable o adecuado (Chen y Yao, 2018), y la
investigacion reveld una inclinacion de los participantes
a no considerar evaluaciones durante la compra, lo que
demuestra que las evaluaciones racionales sobre las com-
pras disminuyen el impulso.

Establecer la relacién entre la reaccion afectiva y la urgencia a
comprar impulsivamente en el contexto online.

En relaciéon con la hipétesis 8, no se encuentra rela-
cion entre la emocion y la urgencia por comprar impul-
sivamente. Una posible razén podria coincidir con los
resultados del estudio de Massara et al. (2010), quienes
encuentran que no todas las emociones sirven como me-
diadoras entre los estimulos y la respuesta del consumi-
dor, en cuyo caso, observaron que la emociéon actiia como
una necesidad de adaptacion al entorno, y hace que sea
mas una evaluacion cognitiva que una emocion pura, por
lo que inducir la emocion no necesariamente aumenta
las compras por impulso, sino es mas bien un adaptador
al medio y a la situacion experimentada del consumidor.
Igualmente, de acuerdo con la revision de la literatura, los
efectos de la emocion en el comportamiento del consumi-
dor no son consistentes, por tanto, no arrojan resultados
empiricos que puedan ser generalizados, porque algunos
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estudios encuentran que la emocion influye en la inten-
cion del consumidor, el gasto monetario, la interaccion
o exploracion de la tienda (Vieira, 2013), mientras otros
estudios indican que la emociéon no influye en el com-
portamiento de compra (Wang et al., 2007) y compras no
planificadas (Donovan et al., 1994).

Identificar los estimulos que determinan la compra por impulso
en el contexto de la compra en grupo online.

Si bien las hipotesis planteadas fueron rechazadas es-
tadisticamente, al ajustar el modelo SOR se encuentran
relaciones entre variables que permiten identificar los an-
tecedentes de las compras por impulso en las compras en
grupo online, y que la telepresencia hace parte del orga-
nismo de los consumidores. Por tanto, en la telepresen-
cia influyen la disponibilidad percibida del producto y el
atractivo visual, y esta a su vez en la urgencia a comprar
de manera impulsiva.

Al obtener un coeficiente mayor en la disponibilidad
percibida del producto se confirman empiricamente estos
supuestos, es decir, que esta variable incide con mayor
fuerza que el atractivo visual del sitio web.

De acuerdo con la revision de la literatura, esto se debe
a que en general los compradores tienen la percepcion de
encontrar una mejor seleccion de productos en tiendas
online que en tiendas fisicas, por lo tanto, una de las acti-
vidades del consumidor es buscar ofertas online (Wolfin-
barger y Gilly, 2001), y una gran variedad de productos
generara mas sentimientos (Yoo et al., 1998), de modo que
la telepresencia funciona como una moderadora entre la
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actitud del consumidor y su intencion de compra, pues
reduce la distancia entre el producto en linea y el real
(Suh y Chang, 2006). Ademas, la experiencia que crea
la telepresencia simula ver el producto, aunque este no
se encuentre fisicamente, y logra persuadir al comprador
(Kim y Biocca, 1997). Sobre el atractivo visual, aunque
presenta un coeficiente menor, sigue siendo una variable
importante, porque la telepresencia puede ser manipula-
da por los elementos de diseno de una interfaz web (Lim y
Ayyagari, 2018) en vista de que las caracteristicas visua-
les de la pantalla del computador inducen al consumidor
a una sensacion de presencia, es decir, una experiencia
similar de interactividad con los productos fisicos y con
los virtuales (Coyle y Thorson, 2001).

Por otra parte, los resultados del analisis mostraron
que la telepresencia incide de forma directa y positiva en
la urgencia por comprar por impulso porque, como expli-
can Park et al. (2014), entre mas nivel de telepresencia
sienta el cliente en una tienda online, menos sera la limi-
tacion espacial. Esto significa que menos informacion del
producto o interaccién con el entorno de la tienda llevara
a menos influencia en la respuesta del consumidor. De
este modo, la telepresencia podria satisfacer las necesida-
des de los consumidores, afectar sus actitudes y compor-
tamientos (Gao et al., 2018) y el atractivo visual y la mer-
cancia seran estimulos importantes en los entornos de
compra por impulso, lo que hace necesarios los ambientes
tranquilos, amistosos, bien informados, divertidos y con
un surtido atractivo (Verhagen y van Dolen, 2011).
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5.2. Contribuciones
gerenciales

El comercio online en Colombia es cada vez mas fuerte,
por lo que comerciantes, empresarios, organismos publi-
cos y desarrolladores de tiendas virtuales se encuentran
interesados en obtener informaciéon que les permita in-
centivar mayores compras. Sobre todo, se encuentra un
mercado interesante de compras en grupo online que, si
bien es reciente en el pais, ha logrado captar atencion
tanto de compradores como de vendedores como formas
de intercambio. Con la proliferacion de compras online, la
compra por impulso en linea es frecuente en los consu-
midores, porque asi se aprovechan las limitaciones de las
tiendas fisicas y se aumenta la posibilidad de las compras
no planeadas (Chan et al., 2016) a través de estrategias
como la promocion, uno de los factores que influye en el
comportamiento de compra del consumidor y estimula la
compra espontanea (Zheng et al., 2013).

Pese a que en un ambiente online se presentan restric-
ciones frente a las propiedades de un ambiente fisico, ga-
nan otros factores como la flexibilidad para el consumidor
de comprar en cualquier momento y espacio, por lo que
el ambiente virtual disenado en la pantalla es relevante
para que los vendedores logren sus objetivos comerciales
(Eroglu et al., 2001).

En los resultados del estudio se evidencia que la dispo-
nibilidad percibida del producto y el atractivo visual, son
estimulos validos que influyen en el comportamiento del
consumidor, y que estos a su vez influyen en la sensacion
de telepresencia del sitio web, es decir, en la sensacion de
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estar presentes en el entorno mediado, lo cual conduce a
un acercamiento de compra por impulso, si bien, este no
sea el resultado definitivo de este tipo de compra.

Vale la pena resaltar que la urgencia de comprar por
impulso es una tendencia que indica aproximacion a esta
compra. También se observa que en las compras por im-
pulso, el proceso cognitivo del consumidor se encuentra
reducido, por lo que propiciar estimulos que deriven en
una evaluacién del consumidor, tendra un efecto negati-
vo en la urgencia a comprar impulsivamente, lo que da
por hecho que las compras por impulso son resultados de
emociones. Como indican Verhagen y van Dolen (2011),
la compra por impulso carece de deliberacion cognitiva y
no da lugar a actitudes o intenciones cognitivas o estruc-
turadas, por ello, los disenadores deben crear ambientes
agradables, eficientes y divertidos con surtidos atractivos.

5.3. Limitaciones y futuras lineas
de investigacion

El desarrollo de la investigacion encontr6é algunas li-
mitaciones. Principalmente el sesgo del uso de una de las
dimensiones PAD en el modelo tedrico para predecir el
comportamiento de compra. Por ello, seria importante en
futuras investigaciones considerar otro conjunto de emo-
ciones que permita identificar el papel del organismo en
la compra por impulso online. Por otro lado, el estudio no
incluy6 variables moderadoras como aspectos demogra-
ficos de los participantes (edad, ocupacion, estrato, etc.),
un aspecto que podria dar una mejor luz sobre otras va-
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riables que juegan en las compras por impulso y que pue-
den ser importantes a tener en cuenta en las ventas en
sitio de grupo online.

Adicionalmente, al haber utilizado las emociones como
la respuesta afectiva en el modelo SOR, desde la perspec-
tiva de la teoria de la valoracion (Roseman y Smith, 2001),
se podrian medir las emociones como una respuesta or-
ganica de la evaluacion cognitiva del fenémeno, y propo-
ner las emociones como la consecuencia de la reaccion
cognitiva en el modelo de investigacion, con lo que se ten-
drian dos variables secuenciales y no simultaneas.

En futuras investigaciones se insta a indagar sobre el
efecto de la variable cognitiva sobre la afectiva y esta, a su
vez, sobre la reaccion conductual del consumidor.
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Anexo 1.
Cuestionario
Estudio
Comportamiento

[Saludo y presentacion del consentimiento informado].

1. Sexo - Eres.

Hombre 1

Mujer 2

2. Edad (Filtrar menores de 18)
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(Recodificada en rangos)

Entre 18 y 25 anos

Entre 26 y 39 anos

Entre 40 y 49 anos

Entre 50 y 59 anos

Entre 60 anos o mas

3. Estado Civil

Soltero/a

Casado/a - Unién Libre

Divorciado/a - Separado/a

Viudo/a

4. Ocupacion Principal

Empleado

Independiente

Desempleado/a

Jubilado/a

Ama/o de casa

Estudiante
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5. De acuerdo con el recibo de los servicios publi-
cos, tu residencia se ubica en el estrato

Estrato 1 1
Estrato 2 2
Estrato 3 3
Estrato 4 4
Estrato 5 S
Estrato 6 6

P1. A continuacion encontraras los nombres de varias
tiendas electronicas, por favor selecciona todas aquellas
en las que hayas realizado al menos una compra en los
ultimos 12 meses.

RESPUESTA MULTIPLE

1 |mercadolibre.com.co FILTRADO

2 |linio.com.co FILTRADO

3 |groupon.com.co

4 |rappi.com FILTRADO

5 |quebuenacompra.com

6 |shopepk.com FILTRADO

7 | cuponatic.com

8 |homecenter.com FILTRADO
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9 |exito.com.co FILTRADO
10 |picodi.com

11 |leonisa.com FILTRADO
12 |ebay.com FILTRADO
13 |clevershop.com.co FILTRADO
14 |renuevatucloset.com.co FILTRADO
15 |cupon.com.co

16 |falabella.com.co FILTRADO
17 |decohunter.com FILTRADO
18 |dafiti.com FILTRADO
19 |avianca.com FILTRADO

Otra, ¢cual?

98 FILTRADO
99 No he comprado en tiendas electrénicas en FILTRADO

los ultimos 12 meses
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P1A - De las tiendas electréonicas donde compraste en
los Gltimos 12 meses, selecciona la tienda donde realizas-
te la ultima compra:

RESPUESTA UNICA - MOSTRAR LOS SELECCIONA-
DOS EN PREGUNTA P1

1 |groupon.com.co

2 |quebuenacompra.com

3 |cuponatic.com

4 |picodi.com

S |cupon.com.co

A partir de ahora, piensa en tu ultima compra en el
sitio de descuentos [Insertar respuesta de pregunta P1A]

P2. Para cada una de las siguientes afirmaciones,
piensa en tu ultima compra en [Insertar respuesta de
pregunta P1A]. Survey Instruction: Califica lo que mejor
representa tu grado de acuerdo o desacuerdo con las si-
guientes frases

En esta tienda online
encuentro variedad y
disponibilidad suficiente de
productos.

En esta tienda online puedo
encontrar con facilidad

Productos que necesito. 1 2 3 4 ) 6 7
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En esta tienda online puedo
encontrar con facilidad
productos en los que estoy
interesado.

P3. Para cada una de las siguientes afirmaciones,
piensa en tu ultima compra en [Insertar respuesta de
pregunta P1A]. Survey Instruction: Califica lo que mejor
representa tu grado de acuerdo o desacuerdo con las si-
guientes frases (siendo 1 totalmente en desacuerdo y 7
totalmente de acuerdo):

La tienda online es
visualmente agradable

La tienda online exhibe
un diseno visualmente
agradable.

El disenos de la tienda
online es atractivo

P4. Para cada una de las siguientes afirmaciones,
piensa en tu ultima compra en [Insertar respuesta de
pregunta P1A]. Survey Instruction: Califica lo que mejor
representa tu grado de acuerdo o desacuerdo con las si-
guientes frases (siendo 1 totalmente en desacuerdo y 7
totalmente de acuerdo):

La tienda online es facil de
usar

La tienda online es facil de
navegar
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Es facil aprender a usar la
tienda online

Creo que obtener
informacion acerca de un
producto en la tienda online
es sencillo

Para mi, obtener
informacion general en la
tienda online es facil

PS5. Para cada una de las siguientes afirmaciones,
piensa en tu ultima compra en [Insertar respuesta de
pregunta P1A]. Survey Instruction: Califica lo que mejor
representa tu grado de acuerdo o desacuerdo con las si-
guientes frases (siendo 1 totalmente en desacuerdo y 7

totalmente de acuerdo):

Mientras navego en la
tienda online siento como
si estuviera en el mundo
creado por el computador

El mundo generado por el
computador me parece mas
un lugar que he visitado que
algo que he visto

Cuando navego en la tienda
online me siento mas en el
mundo del computador que
en el mundo real

Me olvido del mundo a mi
alrededor cuando estoy
navegando en la tienda
online

| 177
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Me olvido del mundo a mi
alrededor cuando estoy
navegando en la tienda
online

Cuando salgo de la tienda
online siento que vuelvo al
mundo real

P6. Piensa en el momento de navegacion en el sitio
web [Insertar respuesta de pregunta P1A].

Survey Intruction: Escoge segun la escala la emocion

que mas se acerca a como te sentias

Ansioso 1 |2 |3 |4 |5 |6 |7 |Desanimado
Despierto 112 (3 |4 |5 |6 |7 |Somnoliento
Interesado 1 |2 |3 |4 |5 |6 |7 |Desinteresado

P7. Ahora piensa en tus habitos de compra online,
para cada una de las siguientes afirmaciones por favor
califica lo que mejor representa tu grado de acuerdo o
desacuerdo con las siguientes frases (siendo 1 totalmente
en desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo):

Generalmente pienso
cuidadosamente antes de
comprar algo en esta tienda
online

Generalmente solo compro
los productos que tenia
planeado comprar
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Si compro algo en esta
tienda online generalmente
lo hago de manera
espontanea

Solo compro cosas que
realmente necesito en esta
tienda

online

Me gusta comparar
diferentes marcas o tiendas
online antes de comprar

Antes de comprar algo en
esta tienda online siempre
considero cuidadosamente
si lo necesito o no

P8. Del siguiente litado de afirmaciones, selecciona tu

grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes frases:

Comprar por impulso en
una tienda de compras
agrupadas (tipo Groupon,
Cuponatic, Qué Buena

com.co), me trae alegria
instantanea

Compra, picodi.com, cupon.

Me sentiria satisfecho si
comprara algo por impulso
en una tienda de compras
agrupadas

Me sentiria emocionado si
comprara algo por impulso
en una tienda de compras
agrupadas

1 179
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P9. ;:Como evaluarias la siguiente situacion?

Suponiendo que entras a un sitio web de alguna de las
tiendas de compras de descuento en grupo a comprar un
cup6n para un restaurante en particular, pero terminas

comprando cuatro cupones para diferentes restaurantes.

Crees que el comportamiento mencionado anterior-

mente es:

Inaceptable 1123 ]4| 5] 6|7 |Aceptable
Nada atractivo 11234 |5]| 6|7 Muyatractivo
Loco, irracional 1/2|3|4|5 |6 | 7 |Racional

P10. Para cada una de las siguientes afirmaciones,
piensa en tu ultima compra en [Insertar respuesta de pre-
gunta P1A| Survey Instruction: Califica lo que mejor repre-
senta tu grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes

frases

Cuando navego en esta
tienda online, siento una
urgencia de comprar cosas
distintas o adicionales al
de mi objetivo de compra
especifico

Al navegar en la tienda
online, siento deseos de
comprar productos que no
pertenecen a mi objetivo de
compra especifico




ANEXo |

Mientras navego en la tienda
online, tengo la inclinacién
a comprar productos fuera
de mi objetivo de compra
especifico

P11. Para finalizar, piensa en los portales de compra
de descuento en grupo por Internet. Survey Instruction
Califica de 1 a 7 las siguientes afirmaciones:

Si pudiera me gustaria
seguir usando la tienda de
compra agrupada online
para comprar productos

Planeo seguir usando esta
tienda online para comprar
productos en el futuro

Es probable que siga
comprando productos de
esta tienda online en el
futuro
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La Urgencia para Comprar Impulsivamente
en Tiendas de Ventas Agrupadas Online - OGB

El comercio electronico ha abierto el camino para que empresas,
principalmente PYMEs, amplien su mercado mas alla de la esfera geo-
grafica en la que tienen presencia. Portales de compra agrupada se
convierten asi en un aliado estratégico de la empresa pequena que ne-
cesita incrementar su flujo de efectivo de manera temporal. Estos por-
tales motivan la urgencia a comprar del cliente a través de elementos
que simulan escasez, como oferta limitada en el numero de productos
o el tiempo disponible para adquirirlos. Sin embargo, elementos mas
complejos como la telepresencia, el atractivo visual y el estado cogni-
tivo del consumidor, han sido ignorados hasta el momento. Este libro
presenta los resultados de la investigacion que busca dar luz sobre los
aspectos que contribuyen a la generacion de urgencia para comprar
del consumidor.
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