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Resumen

Este estudio tiene como propdsito entender los factores que promueven la compra por impulso en sitios
web de compra en grupo, a través del enfoque de la teoria psicolégica ambiental de estimulo-organismo-
respuesta (S-O-R). Se analizan los estimulos disponibilidad percibida del producto y atractivo visual,
ademds de la reaccion cognitiva y la telepresencia como organismos; finalmente, como respuesta, la urgencia
a comprar impulsivamente. Se realiz6 una investigacién cuantitativa por medio de una entrevista personal
con cuestionario estructurado a 403 consumidores de tiendas de compra agrupada enlinea. Los datos fueron
tratados con EQS 6.3, a partir de un analisis factorial confirmatorio y ecuaciones estructurales con el fin de
contrastar las hipétesis. Los resultados indican, por un lado, que una percepcién positiva del consumidor
respecto ala disponibilidad del producto y el atractivo visual en el sitio de compra en grupo en linea influyen
positivamente en la telepresencia, asi como esta a su vez influye positivamente en la sensacién de compra por
impulso en linea del consumidor; por otro, se observa que la reaccién cognitiva va en contra de la urgencia
por comprar por impulso. Asi las cosas, se puede establecer las tiendas pueden gestionar la urgencia para
comprar impulsivamente cuando se requiere realizar una actividad promocional; pero no puede gestionarse
como una actividad promocional regular en una empresa que espere durar en el mercado.

Palabras clave: compra en linea; compra por internet; compra por impulso; compras en grupo en linea;
teorfa S-O-R; comportamiento del consumidor.
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Factors in urging impulse purchase
in the context of online group buying

Abstract

The purpose of this study is to understand the factors that promote impulse purchase in group buying websites,
through the theory of environmental psychological approach, Stimulus-Organism-Response (S-O-R). We
analyzed the stimuli perceived availability of the product and visual appeal, besides the cognitive reaction
and the telepresence as organisms, and the urge to buy impulsively as a response. A quantitative research
was conducted by means of a personal interview with a structured questionnaire applied to 403 consumers
of online group-buying stores. In order to test the hypotheses, the data were processed with EQS 6.3, based
on a confirmatory factor analysis and structural equations. The results show, on the one hand, that a positive
perception of the consumer regarding product availability and visual appeal in the online group buying
website influences telepresence in a positive way, and in turn, this positively influences the consumer's online
impulse purchase sensation; on the other hand, it shows that the cognitive reaction goes against the urge to
buy impulsively. Thus, it can be established that stores can manage the urgency to buy impulsively when a
promotional activity is required; but it cannot be managed as a regular promotional activity in a company
that expects to last in the market.

Keywords: online shopping; internet shopping; impulse purchase; online group buying; S-O-R theory;

consumer behavior.
Fatores que motivam a compra por impulso
—_— . .
no contexto da compra coletiva online
Resumo

Este estudo tem como objetivo compreender os fatores que promovem a compra por impulso em sites de
compras coletivas, por meio da abordagem da teoria psicoldgica ambiental de estimulo-organismo-resposta
(S-O-R). Foram analisados os estimulos de disponibilidade percebida do produto e atratividade visual, além
dareagdo cognitiva e a telepresenga como organismos e finalmente, como resposta, a necessidade de comprar
impulsivamente. Realizou-se uma pesquisa quantitativa através de uma entrevista pessoal com questiondrio
estruturado a 403 consumidores de lojas de compras coletivas online. Os dados foram tratados com EQS 6.3,a
partir de uma analise fatorial confirmatoria e equagdes estruturais para contrastar as hipdteses. Os resultados
indicaram, por um lado, que uma percepgao positiva do consumidor quanto a disponibilidade do produto
e o atrativo visual no site de compras coletivas online influenciam positivamente na telepresenga, que por
sua vez influencia positivamente a sensacdo de compra por impulso do consumidor online e, por outro lado,
observou-se que a reagao cognitiva vai no sentido contrdrio a necessidade de comprar por impulso. Assim, é
possivel estabelecer lojas que consigam administrar a necessidade de comprar impulsivamente quando uma
agdo promocional é necessdria, mas nao pode ser administrado como uma atividade promocional regular em
uma empresa que espera permanecer no mercado.

Palavras-chave: compra online; compra por internet; compra por impulso; compras coletivas online; Teoria
S-O-R; comportamento do consumidor.
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Facteurs incitatifs d’achats impulsifs
- © en ligne au travers d'achats groupés

Résumé

Cette étude a pour but de comprendre les facteurs motivant les achats impulsifs sur des sites d'achats groupés
au travers de la théorie psychologique environnementale stimulus-organisme-réponse (S-O-R). Nous
analyserons les stimuli percus en fonction de la disponibilité du produit, l'attractivité visuelle, la réaction
cognitive, la présence virtuelle et finalement 'acte d'achat impulsif. Une étude quantitative sera réalisée au
travers d'entretiens personnalisés et de questionnaires structurés auprés de 403 consommateurs participant
a des achats groupés sur des sites en ligne. Les données seront traitées avec le logiciel EQS 6.3 au travers
d'une analyse factorielle confirmatoire et d'équations structurelles pour la confirmation des hypothéses. Les
résultats indiquent d'une part, qu'une perception positive du consommateur sur la disponibilité du produit
et l'attrait visuel du site d'achat groupé influencent positivement la présence virtuelle, influengant a son tour
positivement la sensation d'achat impulsif du consommateur en ligne. D'autre part, nous constatons que la
réaction cognitive va a I'encontre de I'achat impulsif. Il est ainsi possible de créer des sites capables de gérer
l'urgence d’achats impulsifs des consommateurs lorsqu’une activité promotionnelle est en cours, sans qu’il
s’agisse d’une activité promotionnelle courante pour une entreprise qui souhaite pérenniser sa présence sur
le marché.

Mots-clés: achats en ligne; achats impulsifs; achats de groupe en ligne; Théorie S-O-R; comportement du
consommateur.
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1. Introduccion

Internet se ha convertido en una herramienta que no
solo cambi6 la manera en la que nos comunicamos,
también la manera en la que se realizan negocios por
medio del canal de venta en linea (Klaus y Nguyen,
2013). Ademds, a medida que el comercio electrénico
empez0 a generalizarse, comenzaron a surgir nuevas
exploraciones en la literatura cientifica. Por una parte,
algunos estudios se concentraron en caracterizar
el perfil del consumidor en linea, por ejemplo, al
abordarlo como una persona de cardcter innovador
que realiza busquedas de conveniencia, es decir,
busquedas que reduzcan su esfuerzo fisico y permitan
flexibilidad de tiempo para realizar transacciones
(Lim y Cham, 2015). Por otra, otros estudios se
centraron en entender las razones detréds del comercio
electrénico y las maneras de uso comercial mads
eficaces, de manera que muestran cémo diversos
estimulos de un ambiente en linea, derivados
de estrategias de marketing, podrian influir en el
comportamiento de compra del consumidor, lo que
ocasiona, incluso, compras no planeadas (Gillenson y
Sherrell, 2002).

Tanto en las compras tradicionales como en las que
se realizan en linea las personas suelen tener una
lista previa; no obstante, muchas veces terminan por
hacer compras no planificadas o compras por impulso
(Koufaris, Kambil y LaBarbera, 2001). Ademas,
pese a que el ambiente del comercio electrénico 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
de las compras —satisfaccion, cantidad comprada y
tiempo gastado en la tienda virtual— a través de la
influencia en los estados emocionales y cognitivos del
consumidor (Eroglu, Machleit y Davis, 2001).

Por otra parte, las compras en grupo, que han sido
una modalidad de compra comun en el comercio
tradicional, gracias a internet han pasado al contexto
virtual. Este nuevo concepto del comercio minorista
—aplicado, sobre todo, en pequeias y medianas
empresas— busca ofrecer productos/servicios a

180

Universidad Ean

bajo costo por un tiempo limitado, con el fin de
aprovechar el poder de compra de los consumidores
individuales y grupales (Liu Li y Hu, 2013). Este
modelo se desarroll6 en el 2008 en Estados Unidos,
con Groupon.com.co (Zhou, Xu y Liao, 2013);
la plataforma cuenta con un total de 110 millones
de personas en el mundo conectadas desde su
smartphone, incluyendo Colombia (Iglesias, 01 de
abril de 2015). En vista de su éxito, ha sido replicado
por otros competidores como Cuponatic.com y
Quebuenacompra.com, entre otros.

En consecuencia, frente a las diversas ventajas de las
compras en grupo en linea, esta modalidad presen-
ta una razon importante para analizar la compra por
impulso debido a que el limite de tiempo en las ofer-
tas, posiblemente, atraerd compradores impulsivos a
participar en las compras grupales (Liu et al., 2013).
De modo que incentivar sentimientos positivos
mientras se genera una distorsion del tiempo para
el consumidor podria mantener su atencién vy, asi,
mayor tiempo de exposicion a estimulos que luego,
a partir de un procesamiento interno, conducirdn a
un comportamiento de compra por impulso (Xiang,
Zheng, Lee y Zhao, 2016).

Las compras en grupo en linea se utilizan con el fin
de atraer clientes que buscan productos o servicios
que no son de primera necesidad. De igual modo,
las decisiones de compra se toman, por lo general,
durante el tiempo libre, lo cual podria ocasionar que
muchas decisiones sobre servicios de ocio se tomen
por impulso (Langviniene, Zemblyte y Sliziene,
2016). Ademas, el tiempo limitado de la oferta podria
también ocasionar este comportamiento si se tiene
en cuenta que la mayoria de compras por impulso
se toman deprisa. A partir de lo anterior, este estudio
pretende conocer y entender los antecedentes que
determinan la compra por impulso en las compras en
grupo en linea, desde la teoria psicoldgica ambiental
de estimulo-organismo-respuesta o S-O-R, por sus
siglas en inglés.
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A fin de alcanzar el objetivo de la investigacion, el documento presenta una revision de la literatura sobre las

compras por impulso, la teoria S-O-R y las compras en grupo en linea en el segundo apartado. A continuacion,

se presenta la metodologia propuesta con el fin de contrastar las hipétesis enunciadas en el modelo de la

investigacion. Posteriormente, se presentan los resultados obtenidos y su discusién. El documento finaliza con

las conclusiones y las limitaciones de la investigacion.

2. Revision de la literatura

2.1 Compras por impulso

Inicialmente, las investigaciones de compra por
impulso se enfocaron en estudiar la compra y no al
consumidor, es decir, la diferencia entre las compras
previstas y las compras reales de este. De esta manera,
la compra por impulso se definié6 como cualquier
compra no planeada. Sin embargo, Applebaum
(1951) y Piron (1991) sugirieron que estos impulsos
podrian ser resultado de la exposicién del consumidor
a una serie de estimulos, y es entonces cuando el
comportamiento del consumidor dejé de entenderse
como una toma de decisiones a partir de aspectos
racionales o cognitivos, y més bien por medio de
decisiones que influyen otros factores vinculados con
el proceso de compra (Piron, 1991).

Stern (1962) identifica cuatro tipos de compras
por impulso: la compra pura, como aquel impulso
emocional generado por la variedad y la novedad de
productos; la compra planeada, cuando el comprador
tiene pensado realizar unas compras especificas, sin
embargo, posee la intencién de realizar otras compras
dependiendo de los precios especiales, las ofertas
promocionales, los descuentos y otros factores;
la compra sugerida, basada en las indicaciones
del vendedor y en la que el comprador carece de
conocimiento y experiencia previa del producto; por
ultimo, la compra por recordacion, la cual se produce
cuando el cliente recuerda una necesidad de compra al
observar un anuncio o por actividades de promocién
de productos.

Mas adelante, Rook (1987) define la compra por
impulso como una sensacién repentina, poderosa y
persistente; ademds, el deseo de compra por impulso
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es heddénicamente complejo y deriva —en gran
medida— en un conflicto emocional del comprador
(Sofi y Najar, 2018). Ahora bien, se debe tener en
cuenta que los estados de 4nimo —positivos o
negativos—, pese a ser difusos y de corta duracion,
afectan el comportamiento del consumidor y pueden
motivar o no un impulso de compra (Rook y Gardner,
1993). Del mismo modo, es importante reconocer
que la toma de decisién del consumidor puede
estar también determinada por juicios —desarrollo
cognitivo— y comportamiento, es decir, en las
compras por impulso existe una fuerte relacion entre
la cognicién y el afecto (Sofi y Najar, 2018).

Madhavaram y Laverie (2004) afiaden que la compra
por impulso es el resultado de una reaccién inmediata
del comprador frente a unos estimulos externos que
estin cargados hedénicamente, lo cual implica un
cambio en la intencién de compra del consumidor
derivado de la exposicién a unos estimulos que no se
limitan solo al producto, porque es el individuo quien
experimenta el impulso.

En el comercio tradicional, Beatty y Ferrell (1998)
indican que las compras por impulso estin dominadas
por el tiempo y el dinero disponible, asi como por el
disfrute en el proceso de compra y la tendencia a las
compras por impulso. Entretanto, en el comercio
electrénico las condiciones permiten al consumidor
ahorrar tiempo y, de esta manera, deriva en las
compras por impulso (Koufaris, Kambil y LaBarbera,
2001).
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2.2 Teoria S-O-R

Los estudios mds utilizados en investigaciones sobre
la compra por impulso en linea, de acuerdo con Xiao y
Nicholson (2013), se apoyan en diversas teorias, tales
como la teorfa estimulo-respuesta y los conceptos
de estimulos ambientales; las teorfas econdémicas y
los modelos de precios de promocién relacionados;
las teorias socioculturales; los conceptos de
procesamiento emocional y psicolégico; los rasgos
de personalidad; el autocontrol y las teorfas de
regulacion; asi como en el sistema dual de la teorfa

reflexiva.

La presente investigacién se aborda desde Ila
teoria S-O-R, porque a la luz de la literatura ha
demostrado ser la més conveniente a fin de entender
el comportamiento del consumidor (Chan, Cheung
y Lee, 2016). La teoria S-O-R fue ajustada de la
psicologia ambiental, un movimiento que nacié
con el fin de estudiar el comportamiento humano y
abordar factores psicoldgicos tales como actitudes,
conocimientos y creencias ambientales, y la manera
como estas variables se ven afectadas porla interaccion
individuo-medio ambiente (Lépez, 2006).

La teorfa S-O-R fue aplicada en investigaciones del
drea de marketing por los pioneros Mehrabian y
Russell (1974), quienes intentaron evidenciar, bajo
el enfoque de la tienda minorista, que los estimulos
ambientales —estimulo— influyen en los estados
emocionales del consumidor —organismo—, y que
esto, a su vez, afecta el acercamiento o evitacién de
respuestas —respuesta—, es decir, el deseo o no de
quedarse, mirar a su alrededor y explorar el medio
ambiente (Jang y Namkung, 2009). En otras palabras,
lagente reaccionaalasinfluencias del medio ambiente,
ya sea de manera positiva —comportamiento de
acercamiento— o de manera negativa —conducta
de evitacion—, donde los estados emocionales sirven
como mediadores o variables intervinientes para
completar la secuencia del modelo S-O-R (Floh y
Madlberger, 2013). Asi mismo, el comportamiento
de aproximacién-evitacién incluye tres aspectos
importantes: el deseo de explorar el entorno, el deseo
de interactuar en el medio ambiente y la satisfaccion
percibida en el entorno (Vieira, 2013).
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S-O-R diferentes

caracteristicas de un sitio en linea, como, por

El marco intenta  incluir
ejemplo, estimulos ambientales. También examina
el papel de las reacciones afectivas y cognitivas del
medio ambiente en linea sobre la probabilidad de
experimentar un impulso de compra, asi como
estudiar el impulso en su calidad de estado de dnimo
que resulta de la exposicion de las senales ambientales
de la tienda en linea (Parboteeah, Valacich, y Wells,

2009).

Especificamente en la respuesta del consumidor,
en la revision de la literatura, se encuentra que se
puede dividir en dos etapas. La primera se refiere a
la necesidad de comprar impulsivamente, es decir,
el estado de deseo que experimenta el consumidor
al exponerse a un producto/servicio en el entorno.
La segunda es la compra por impulso real generada
después de que el consumidor experimenta la
necesidad de comprar de manera impulsiva (Zheng
et al, 2019). Por tanto, el modelo presenta la
necesidad de estudiar por separado la urgencia a
comprar impulsivamente y la compra por impulso;
la primera es la sensacién de comprar por impulso,
mientras la segunda es la respuesta a esa sensacion.
Estos sentimientos son mds fuertes en el comercio
electrénico en razdn a la oferta de precios bajos o el
encuentro con ofertas especiales (Bressolles, Durrieu
y Giraud, 2007). El presente estudio se centra en la
urgencia por comprar de forma impulsiva.

2.3 Compras en grupo en linea

De acuerdo con Kauffman y Wang (2002), los
primeros sitios de compras en grupo en linea
incursionaron en el mercado de subastas y se
establecieron enla década de los noventa en mercados
estadounidenses —Mercata.com y Acompany.com—
y europeos —CoShopper.com—, con el propésito
de disminuir el precio del producto a medida que
aumentaba el nimero de grupo de compradores;
sin embargo, la mayoria de estos primeros sitios web
cesaron sus operaciones por falta de compresion del
modelo.
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Aun asi, pese al fracaso de algunos sitios web de
subastas, para Zhang et al. (2016) los consumidores
siempre se han reunido con el fin de negociar
descuentos por volumen de compray, como resultado
de los avances del comercio electrénico y las redes en
linea, las compras en grupo resurgieron a través de
plataformas en linea dedicadas ala venta de productos
de diversos vendedores.

Los sitios de compras en grupo en linea han sido
populares en los tltimos diez afos (Zhang et al,
2016) ya que, por un lado, permiten a empresas en
periodo de crisis acudir a nuevos clientes y obtener
beneficios publicitarios, sobre todo para aquellos
que no gozan de un alto reconocimiento, porque un
gran nimero de consumidores son informados de sus
promociones (Erdogmus y Cicek, 2011). Por otro,
para el consumidor brinda la sensacién de pagar un
precio final inferior al ofrecido por otros vendedores,
lo que representa un ahorro y la sensacién de sentir
poder de negociacién con el vendedor (Kauffman y
Wang, 2001).

De igual manera, la popularidad de este modelo se
presenta porque, de acuerdo con Zhang et al. (2016),
primero, a diferencia de las compras tradicionales,
las compras en grupo generan un entorno de red
positivo a causa del intercambio de informacién
que disminuye la carga cognitiva del consumidor
y aumenta la demanda de un producto o servicio.
Segundo, porque los vendedores tienen la facilidad
de condicionar sus ventas a una cantidad minima
de compradores. En consecuencia, los vendedores
ofrecen precios con descuentos y asi generan
cambios en las emociones de los consumidores que
se traducen en satisfaccion y actitud positiva a gastar
mas (Song, Chung Y Koo, 2015).

Las compras en grupo se pueden ver de dos
maneras (Wang, Zhao y Li, 2013). La primera
se trata de grupos de consumidores que buscan
comprar productos, servicios o marcas especificas y
actividades organizadas por las propias empresas con
el propésito de promover sus productos a un grupo
de compradores. En esta, el mecanismo de fijacidon
de precios es dindmico, porque cambia a medida que
aumenta el nimero de compradores, de modo que el
mismo grupo realizard un esfuerzo para obtener mds
participantes y recibir un mejor precio (Erdogmus y
Cicek, 2011); ademas, al finalizar la subasta, a cada
comprador se le cobrara el mismo precio (Chen,
Kauffman, Liu y Song, 2010).

La segunda, la cual serd el objeto de la presente
investigacién, se da por medio de grupos
intermediarios organizados por particulares o
empresas con el fin de obtener un beneficio. Este tipo
de modelo de negocio se denomina «ofertas del dia>
u «ofertas diarias» —en inglés conocido como today’s
deal o deal of the day—, las cuales son una forma de
promocién de venta en la que un intermediario tiene
una lista de suscriptores en su sitio web a través del
correo electrénico y las redes sociales y ofrece acceso
a estalistaalos vendedores a cambio de una comision,
lo que les permite promocionar sus ofertas con un alto
descuento (Boon et al., 2015). Asi, el vendedor arregla
el precio de la compra en grupo y establece un tamano
de compra colectiva, bajo un precio fijo y no dindmico
(Ni, Xu, Xu y Dong 2015), mientras el consumidor
accede al producto/servicio mediante la compra de
un cupén que se debe pagar por adelantado (Nakhata

y Kuo, 2017).

3. Modelo de investigacién

B asado enlarevision delaliteratura, el estudio considera dos estimulos del ambiente en linea —disponibilidad

percibida del producto y atractivo visual— que inciden en la reaccién cognitiva —estado cognitivo— y

afectiva —telepresencia—, a la vez que modelan la urgencia a comprar impulsivamente (véase la Figura 1).
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Figura 1. Modelo de investigacion

/ Estimulo

Fuente. Elaboracion propia.

3.1 Disponibilidad percibida del producto

La disponibilidad percibida del producto, segun
Steinhart, Mazursky y Kamins (2013), es aquella
que afecta los niveles de participacion de los
consumidores y la intencién de compra; puede
percibirse de manera negativa o positiva y estd
relacionada con las caracteristicas pricticas del
producto —es decir, la facilidad de obtenerlo— y
menos relacionada conlos sus beneficios principales.
Positiva, al evocar en el producto aspectos de
exclusividad —como productos populares o de
limitada edicién— que influirdn en la participacién
de los consumidores; y negativa, cuando se presenta
escasez del producto e influye en la viabilidad de
realizarse una compra.

Por lo general, los consumidores se inclinan a
buscar tiendas en las que encuentran y descubren
otros productos que estdn actualmente disponibles.
Dependiendo de como se muestren los productos,
el consumidor puede percibir o no mayor variedad
(Morales, Kahn, McAlister y Broniarczyk, 2005).
Por tanto, la compra no depende solo del precio, la
calidad y la disponibilidad, sino también del precio,
la calidad y la disponibilidad de otros productos que
el mismo cliente desee comprar (Flapper, Gonzalez-
Velarde, Smith y Escobar-Saldivar 2010).

En el contexto de las compras en linea y, sobre todo,
en las compras en grupo, segun He y Oppewal
(2018), los vendedores muestran en vivo el nimero
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de ventas y el nivel de existencia del producto, lo
cual traduce al consumidor que un producto estd
disponible y es popular. Ademds, podrian senalar
que tiene mayor calidad o valor y, de esta manera,
influir en la decisién de compra del consumidor. En
general, la disponibilidad del producto es una senal
positiva porque, al estar disponible parala compra, el
comprador lo encuentra como algo bueno, por tanto,
la disponibilidad influye en el nivel de participacién
del consumidor (Steinhart et al., 2013). La variedad
de productos también podria facilitar el proceso
de busqueda a los consumidores y encontrar
productos que coincidan adecuadamente con sus
gustos (Richards, Hamilton y Allender, 2016).
Asi mismo, la percepcién positiva del consumidor
sobre la disponibilidad de productos hard que
evalué de forma positiva una compra por impulso
no planificada y, a su vez, se reforzard el impulso a
realizar la compra por impulso (Liu et al,, 2013). Por
tanto, se propone la siguiente hipotesis:

- HI:ladisponibilidad percibida de producto del
consumidor influye directa y positivamente en
su estado cognitivo en una tienda de compra en
grupo en linea.

En el contexto de las compras en grupo en linea,
el atractivo de una mercancia se define por la
percepcion del tamafio y el atractivo del producto.
De esta manera, las ofertas y los productos se verdn
relacionados con los intereses del comprador.
Ademas, presentar ofertas interesantes puede crear
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emociones positivas (Verhagen y van Dolen, 2011).
Una variedad de productos resultard en que los
consumidores se sientan emocionados, satisfechos
y contentos (Yoo, Park y MacInnis, 1998), ya que
la preferencia de los consumidores a una amplia
variedad de productos se ve impulsada por las
experiencias que obtienen al revisarlos, debido a que
la mayoria de productos son portadores de efectos
positivos (Aydinli, Guy Pham, 2017).

Vonkeman, Verhagen y van Dolen (2017) sugieren
que la interactividad y la viveza del entorno en
linea reducird la percepcion de distancia entre el
consumidor y el producto o servicio, e influird
positivamente en compras por impulso; por tanto, la
telepresencia medialarelacién entre lainteractividad
del sitio web y las impresiones de los usuarios, lo que
resulta en actitudes mds fuertes y mds favorables. En
consecuencia, se propone la siguiente hipStesis:

o H2:ladisponibilidad percibida de producto del
consumidor influye directa y positivamente en
la telepresencia del consumidor en una tienda
de compra en grupo en linea.

3.2 Atractivo visual

Skulmowski et al. (2016) apuntan que los juicios
realizados por los usuarios varian de acuerdo con
la confianza, el atractivo visual y la facilidad de uso,
porque en una fraccién de tiempo los consumidores
desarrollan su primera sensacién instintiva sobre
un sitio web; ademds, posteriormente, deciden
permanecer en la tienda o, por el contrario, navegar a
otra. En consecuencia, el disefio de una tienda juega
un papel incluso mds importante en las compras en
linea que en las compras tradicionales.

Soportados enlo anterior, el atractivo visual depende
del diseno del sitio web, es decir, del grado en el
que el cliente percibe la tienda como estéticamente
agradable (Floh y Madlberger, 2013); también
depende de la forma de presentar el producto para
facilitar y estimular el comportamiento de compra
de los consumidores (Oh, Fiorito y Hofacker, 2008).
Por esto, un disefio web artistico serd atractivo para
los visitantes y, ademas, un disefio con valor estético
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serd superiormente atractivo a otros con menos
valor estético (Chang et al., 2014), y, cuanto mayor
sea la calidad del ambiente de la tienda en linea,
mdas comportamientos del consumidor se pueden
desencadenar (Chen y Yao, 2018).

De acuerdo con Bitner (1992), el ambiente de
una tienda puede provocar respuestas cognitivas,
emocionales y fisiolégicas que influirdn en el
comportamiento de aproximacién o evitacién 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 observaciéon visual del sitio web permitird al
consumidor generar una reflexién cognitiva para
tomar una decision de preferencia hacia un producto
(Lindgaard et al., 2011), de modo que la velocidad
con la que el usuario tome le decisiéon depende
de la impresién inmediata recibida del estimulo.
Entonces, resulta evidente que el disefio de la pagina
web influye en la imagen de la tienda en linea, un
estado interno que, a su vez, afecta las expectativas
de los consumidores como respuesta (Floh y
Madlberger, 2013). Por todo esto, se propone la
siguiente hipdtesis:

o H3: el atractivo visual influye directa y
positivamente en el estado cognitivo del
consumidor en una tienda de compra en grupo
en linea.

Madhavaram y Laverie (2004) argumentan que
en un entorno en linea la compra por impulso serd
influenciada no solo por las caracteristicas del pro-
ducto, sino también por las caracteristicas de la
tienda en linea. Por tanto, una atmdsfera que permi-
ta una experiencia agradable al consumidor influira
en sus emociones. Ademads, el disefio del sitio web
también termina en resultados tales como la lealtad
haciala tienda, la cantidad de tiempo de permanen-
cia en esta, el numero de articulos comprados y la
cantidad gastada (Mummalaneni, 2005).

185



Augusto Rodriguez-Orejuela / Nathalie Pefia-Garcia / Maria Isabel Casanas-Chavez

A diferencia de las tiendas fisicas, en las tiendas en
linea el consumidor puede percibir una ausencia de
contacto humano y sociabilidad; por esta razén es
importante que las sefiales del sitio web permitan una
interacciéon humano-computadora, de tal manera
que puedan percibirlo como algo natural (Hassanein
y Head, 2005), ya que las personas tienden a tratar a
la computadora como un actor social y no solo como
un medio electrénico (Wang et al., 2007).

Como lo explican Ning-Shen y Khalifa (2012), en
un entorno agradable los consumidores prestarin
mds atencién, aumentando la probabilidad de
seguir explorando el sitio web, y asi lograr una
urgencia de compra por impulso; mientras que en
aquellos que experimentan un entorno desagradable
abandonarén la pdgina web. Con base en la discusién
planteada, se propone la siguiente hiptesis:

« H4: el visual directa

y positivamente

atractivo influye
en la telepresencia del
consumidor en una tienda de compra en grupo

en linea.
3.3 Estado cognitivo

Deacuerdo con Coleyy Burgess (2003), la cognicién
se refiere al pensamiento, la comprensién y la
interpretacion de la informacion, es decir, el proceso
mental producido cuando el consumidor interactia
con el estimulo de la tienda (Chan et al, 2016).
Numerosos estudios han incluido el estado cognitivo
en el proceso de compra por impulso como una
variable dominante, sin embargo, los resultados no
han sido claros, en razén a que excluyeron el afecto
en el comportamiento del consumidor (Verhagen y
van Dolen, 2011).

Otro estudio propuso el proceso cognitivo como
una hipétesis relacionada negativamente con la
compra por impulso (Lins ef al, 2015), teniendo
en cuenta que los compradores buscan comprar por
materialismo —objeto deseado— y hedonismo —
atraccién emocional—. Sin embargo, no obtuvieron
un resultado que sustentara esta hipotesis y mucho
menos que disminuyera el efecto del materialismo y
el hedonismo.
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Por lo anterior, el uso del proceso cognitivo en el
modelo S-O-Rpresentaunadiscrepanciasobresieste
deberia ser parte o no del modelo, ya que la compra
por impulso se caracteriza por ser una sensacion de
impulso repentina y presentar una disminucién en
el procesamiento de informacion y, por tanto, de
reacciones cognitivas (Flohy Madlberger, 2013). Sin
embargo, Ning-Shen y Khalifa (2012) manifiestan
que, pese a que la compra por impulso se concibe,
por lo general, como irracional, hedonista y no
reflexiva, no estd exenta de un proceso cognitivo,
porque el consumidor podrd percibir el impulso
como acorde a sus objetivos, recursos y situacion,
cuando la percepcidn de valor es coherente con su
impulso, lo cual reforzard el impulso de compra.

De la misma manera, Verplanken y Herabadi (2001)
exponen que la falta de planificacién y de dominio de
las emociones son caracteristicas de las compras por
impulso, pero las respuestas pueden derivarse tanto
de procesos cualitativos —p. ej., considerar el costo-
beneficio de la compra— como de emociones, sin
encontrarse exentas de un componente evaluativo,
es decir, el comprador que planea sus compras y el
que no podrian terminar en reacciones de impulso.

(1996) los

consumidores realizan un procesamiento holistico

Por su parte, para Burroughs
de la informacién y evaltan decisiones de compra
a gran velocidad, de tal forma que obtienen un
significado simbodlico que se puede comparar
casi inmediatamente con la imagen que tiene
el comprador; ademds, cuando se realiza una
coincidencia, se realiza la compra. Segtin Cheny Yao
(2018), los consumidores que se sienten positivos
sobre la conveniencia de la compra por impulso
tienen mds probabilidades de mostrar conductas
de compra por impulso. Apoyados en lo anterior, se
propone la siguiente hipotesis:

o HS: el estado cognitivo del consumidor influye
directa y positivamente en la urgencia por
comprar de manera impulsiva en una tienda de
compra en grupo en linea.
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3.4 Telepresencia

El concepto telepresencia se ha discutido en diversos
campos, tales como el marketing, la informatica y la
psicologia. Lo utilizé por primera vez Marvin Minsky
en 1980, en referencia a sistemas de teleoperacion
para manipular los objetos fisicos (Steuer, 1992; Lim
y Ayyagari, 2018). En asuntos de compra en linea, la
telepresencia se refiere a la percepcidn que tiene el
comprador de estar presente en la ubicacién virtual
del vendedor, aunque fisicamente el vendedor se
encuentre alejado del comprador (Ou, Pavlou y
Davison, 2013).

Aunque la compra en linea es una de las dreas de
crecimiento mds rdpido en el uso de internet, ain
existen muchos consumidores con temor a realizar
las compras en linea; entre sus razones, ademas de
la inseguridad, se encuentran la incapacidad del
consumidor de juzgar la calidad del producto puesto
que no puede observar los productos en fisico, razén
por la cual muchas empresas crean hoy experiencias
ambientales que generen un sentido convincente de
telepresencia (Suh y Chang, 2006).

Las compras por impulso en linea han presentado

un crecimiento considerable; sin embargo,

muchos estudios se concentran en los fenémenos

Articulos cientificos

relacionados con la calidad del sitio web y la
variedad de productos, de modo que prestan poca
atencioén a la presentacion de productos en entornos
de comercio en linea que inducen a compras por
impulso.

Segun Steuer (1992), la telepresencia es la percep-
cién del consumidor que simula una realidad sobre
la tienda en linea. Esta percepcidn es el resultado de
los estimulos virtuales que experimenten los nave-
gadores y conforman un sentimiento subjetivo que
solo percibe el consumidor (Gao et al., 2018). A su
vez, la experiencia de telepresencia conducird 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 tien-
da (Heeter, 2003) y, finalmente, no conducir a una
sensacién de compra por impulso en linea, debido
a que niveles altos de viveza en un sitio web pue-
den influir en niveles altos de telepresencia (Coyle
y Thorson, 2001).

Por tanto, se propone la siguiente hipétesis:

. H6: 1la
positivamente en la urgencia a comprar

telepresencia influye directa vy
impulsivamente en una tienda de compra en

grupo en linea.

4. Metodologia

Con el fin de alcanzar el objetivo de la
investigacion, se propone realizar un estudio
cuantitativo de corte transversal en compradores
actuales o potenciales de los sitios de compra en
linea agrupada. Para la recoleccién de informacion
se disend un cuestionario estructurado, con el cual
una compaifiia de investigacion de mercados con
panel de consumidores aplicé la encuesta a 450
consumidores en Colombia.

La informacién bésica del cuestionario incluye seis
preguntas de tipo nominal, ordinal y de intervalo
que recopilan informacién relacionada con el
género, la edad, el nivel de educacién, la ocupacién y
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las experiencias en compras en linea. A fin de evaluar
el modelo de investigacién, se desarrollaron siete
preguntas medidas a través de escalas tipo Likert
de 7 puntos de anclaje cuyos limites categorizan:
1 = totalmente en desacuerdo y 7 = totalmente de
acuerdo.

Sobre la disponibilidad percibida del producto (DP)
se utilizé el trabajo de Liu et al. (2013) y comprende
tres items, al igual que para medir el atractivo visual
(AV), que también comprende tresitems. Enrelacién
con la medicién de la variable telepresencia (TP)
se tomo como referencia la escala de Ning-Shen y
Khalifa (2012) y comprende cinco items. Respecto
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a la reaccién cognitiva (RC), se tomé como base el
trabajo de Verplanken y Herabadi (2001), el cual
comprende seis items. Por tltimo, para la urgencia a
comprar impulsivamente (UC) se tomé del trabajo
de Liu et al. (2013) y comprende tres items.

El tiempo promedio de respuesta fue de 15
minutos por participante. Se logré una muestra de
participaciéon de 403 consumidores en Colombia.

mujeres —S53 %—; en estado civil casado/unién
—52 %—; viven en la ciudad de Bogotd —57 %—;
tienen un nivel socioeconémico medio —53 %—; y
son empleados —63 %—.

Los datos recopilados se analizaron con los
programas SPSS y EQS 6.3, con el fin de observar
la fiabilidad y validez del instrumento de medida, ast
como para contrastar las hip6tesis propuestas en el

La mayoria de los participantes del estudio fueron  trabajo.
compradores de entre 26 y 39 afios —S55 %—;
S.Resultados

I os datos recogidos en la investigacion se analizaron en dos fases. La primera consiste en un andlisis factorial

confirmatorio (CFA) para verificar la fiabilidad y la validez del instrumento de medida. En la segunda

fase se contrastan las hipdtesis, primero de manera exploratoria a través de un anélisis de correlaciones entre

factores, y luego se ejecuta un andlisis de ecuaciones estructurales con la finalidad de obtener resultados

concluyentes.

S.1. Fiabilidad y validez del instrumento de medida

Para hallar la fiabilidad y la validez del instrumento de medida, se llevé a cabo un CFA con el software EQS 6.3.

Los resultados son presentados en la tabla 1.

Tabla 1. Fiabilidad y validez del instrumento de medida

Factor I ftem B adeCr | CR AVE
DP1 En eﬁta tienda en linea encuentro variedad y disponibilidad 0,887
suficiente de productos.
Disponibilidad DP2 En esta tienda en hne'a puedo encontrar con facilidad los 0933 | 0939 | 0,940 | 0,839
del producto productos que necesito.
DP3 En esta tienda en linea puec‘io encontrar con facilidad los 0,927
productos en los que estoy interesado/a.
AV1 | Latienda en linea es visualmente agradable. 0,926
Atractivo visual | AV2 | Latienda en linea exhibe un disefio visualmente agradable. 0,970 | 0,957 0,958 | 0,885
AV3 | Eldisefio de la tienda en linea es atractivo. 0,925
P El mundo gen.er.ado porel computador'me parece mds un 0,649
lugar que he visitado, que algo que he visto.
Cuando navego en la tienda en linea, me siento mds en el
TP3 0,760
mundo del computador que en el mundo que me rodea.
Telepresencia 0,879 0,881 | 0,653
Me olvido del mundo a mi alrededor cuando estoy navegando
TP4 . , 0,908
en la tienda en linea.
TPS r(j:]ando salgo de la tienda en linea siento que vuelvo al mundo 0,887

188 Universidad Ean



Factores que motivan la compra por impulso en el contexto de la compra en grupo en linea

Articulos cientificos

RC2. Generalmente solo compro los productos que tenfa planeado 0,741
comprar.
Reac'cifin RC4 Srolo compro cosas que realmente necesito en esta tienda en 0,835 0,802 0,805 | 0,580
cognitiva linea.
RC6 Ante.s de comprar algo en est:a tienda en linea, siempre 0,702
considero cuidadosamente si lo necesito o no.
ucl Cuando navego .en'esta tienc?a'en linea sie'nto una urgencia de 0,746
comprar cosas distintas o adicionales a mi objetivo.
Urgencia a Navegando en la tienda en linea siento deseos de comprar
cogm ar UC2 | productos que no pertenecen a mi objetivo de compra 0,892 | 0,879 | 0,884 | 0,720
P especifico.
Mientras navego en la tienda en linea tengo la inclinacién a
uc3 s 1 , 0,898
comprar productos fuera de mi objetivo de compra especifico.

Nota. X2 = 221,905(94df); NFI = 0,955; NNFI = 0,966; CFI = 0,973; SRMR = 0,051; RMSEA = 0,058; a de Cr = alfa de Cronbach,

CR = fiabilidad compuesta, AVE = varianza extraida promedio.

Fuente. Elaboracion propia.

De acuerdo con los resultados del anilisis factorial
exploratorio previo, se eliminaron los items TP1 de
la escala de presencia social y RC1, RC3 y RCS de
la escala de estado cognitivo, con lo cual se mejora
considerablemente los valores de la bondad de
ajuste. Los resultados del CFA muestran que los
valores del coeficiente alfa de Cronbach —a de
Cr—, aunque no tienen una regla que indique a
partir de qué valor existe fiabilidad del instrumento,
se toman de manera general menor a 0,25 como baja
confiabilidad, 0,50 como fiabilidad media o regular,
mayor a 0,75 como aceptable y mayor a 0,90 como
elevada (Herndndez, Fernandez y Baptista, 2014).

Tabla 2. Validez discriminante criterio Fornell-Larcker

Para la investigacién, los valores de AV y DP
determinan una confiabilidad elevada, mientras
que el RC, TP y UC tienen valores que indican
una confiabilidad aceptable. Lo anterior indica que
existe una unidimensionalidad entre las variables y
las escalas de medicion utilizadas. Igualmente, los
valores de la fiabilidad compuesta de las escalas (CR)
y la varianza media extraida (AVE) tienen buenos
niveles, >0,7 y >0,5, respectivamente, de acuerdo
con Bagozzi y Yi (1988). Comprobada la fiabilidad
y la varianza extraida promedio de las escalas, el
siguiente paso es comprobar la validez discriminante
del instrumento de medida. Para esto se presenta el
criterio Fornell y Larcker (1981) en la tabla 2.

DP AV PS RC | UC
DP 0,916
AV 0,619 | 0,941
TP 0,319 | 0279 | 0,808
RC 0,128 | 0,112 | 0,031 | 0,761
uc 0,107 | 0,131 | 0313 |-0,220 | 0,848

Nota. La diagonal indica la rafz cuadrada del AVE (validez discriminante). Los datos en el tridngulo inferior corresponden a las

correlaciones entre los factores.

Fuente. Elaboracion propia.
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De acuerdo con el criterio de Fornell y Larcker (1981), los valores en la diagonal deben ser superiores a los
valores en el tridngulo inferior para que se pueda determinar la validez discriminante. Segtin los resultados, los
valores son apropiados y se puede confirmar la validez.

5.2. Contrastacion de las hipotesis

El procesamiento de datos para contrastar las hip6tesis planteadas en la investigacion consiste en dos pasos. El
primero, exploratorio, a fin de conocer la correlacion entre los factores; el segundo, una comprobacién a través
de ecuaciones estructurales utilizando el software EQS 6.3. El resultado de las correlaciones bivariadas se
realiza a través de una prueba de significacién bilateral con coeficiente de Pearson; los resultados se presentan
en la tabla 3.

Tabla 3. Correlaciones bivariadas entre los factores

DP AV PS RC uC
bP Correlacion de Pearson 1 0,602** | 0,314** | 0,107* 0,114
Sig. 0,000 0,000 0,032 0,023
Correlacién de Pearson 1 0,296 | 0,103* 0,145**
AV Sig. 0,000 | 0,040 0,004
P Correlacién de Pearson 1 0,042 0,299**
Sig. 0,405 0,000
RC Correlacién de Pearson 1 -0,182%
Sig. 0,000

**p <0,01; *p < MO,0S

Fuente. Elaboracion propia.

De acuerdo con el resultado preliminar de las correlaciones entre factores, se evidencia una posible relacién
entre la disponibilidad del producto y la telepresencia —H1— yla respuesta cognitiva —H2—. En cuanto al
atractivo social, podria ser un antecedente importante de la telepresencia —H3— y de la respuesta cognitiva
—H4—. La urgencia por comprar por su parte podria ser explicada a través de la telepresencia —HS—yla
reaccién cognitiva —H6—, siendo esta relacién negativa.

Sibien las correlaciones dan una idea general de la interaccién entre los factores, las ecuaciones estructurales
determinan la direccién y el tipo de relacion entre estos de manera concluyente; asi, se presenta en la tabla 4
el resultado del andlisis del modelo de ecuaciones estructurales SEM con el software EQS 6.3.

Tabla 4. Ecuaciones estructurales

H Hipétesis Resultado B t
H1 Disponibilidad percibida del producto - reaccidon cognitiva Rechazada 0,095 1,285
H2 Disponibilidad percibida del producto - telepresencia Aceptada 0,237* 3,460
H3 Atractivo visual > reaccidn cognitiva Rechazada 0,050 0,686
H4 Atractivo visual > telepresencia Aceptada 0,135* 2,025
HS Reaccion cognitiva > urgencia a comprar impulsivamente Aceptada -0,229* | 4,037
Hé6 Telepresencia > urgencia a comprar impulsivamente Aceptada 0,323* 5,665

Nota. X2(df) = 223,919(97) NFI = 0,954; NNFI = 0,967; CFI = 0,973; SRMR=0.054; RMSEA = 0,057; *p < 0,01

Fuente. Elaboracién propia.
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A partir del andlisis de ecuaciones estructurales
se observa en el modelo que las hipdtesis H1 y
H3 son rechazadas. Las relaciones contrastadas
disponibilidad

telepresencia —

positivamente corresponden  a:

percibida del producto -
H2—, atractivo visual > telepresencia —H4—,
telepresencia > urgencia a comprar impulsivamente
—H6—. En la hipétesis S se confirma una relacién
directa y negativa —reaccion cognitiva - Urgencia a

comprar impulsivamente—.
5.3 Discusion de los resultados

Losresultados confirman del modelo que el atractivo
visual y la disponibilidad percibida del producto
en un sitio web de compras en grupo favorecen
de forma positiva la telepresencia percibida por el
usuario. De igual forma, la telepresencia percibida
por el usuario favorecerd de forma positiva a la
urgencia a comprar por impulso. Por otro lado, los
mismos estimulos no determinan una relacién con
la variable del estado cognitivo, aunque si se observa
una relacion del estado cognitivo con la urgencia a
comprar por impulso; sin embargo, esta no favorece
la tendencia a realizar compras por impulso.

La disponibilidad percibida del producto y el
atractivo visual, con relacién a la reaccion cognitiva,
se analizaron a través de las hipdtesis H1 y H3. Los
resultados senalan que no existe relacion de estas
variables con el estado cognitivo, lo cual se debe, para
el caso de la disponibilidad percibida del producto,
segtin Aydinli et al. (2017), a que la atraccién de los
consumidores hacia grandes surtidos responde a
procesos afectivos mds que a procesos cognitivos;
ademds, para el caso del atractivo visual, el disefio
del sitio web y la interactividad/personalizacién
favorecen las gratificaciones heddnicas y, por
tanto, conducen a impulsos de compra (Bressolles,
Durrieu y Giraud, 2007).

De modo que los consumidores con caracteristicas
heddnicas serdn mds propensos a participar en
la busqueda de informacién exploratoria que en
busquedas utilitarias, lo que alienta mds las compras
por impulso (Kim y Eastin, 2011). Los compradores
que planean sus compras amenudo buscan comparar
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los precios en diferentes tiendas en linea frente
a buscar gangas, como en el caso de quienes no
planean sus compras (Wolfinbarger y Gilly, 2001).

Por otro lado, de acuerdo con los resultados del
estudio empirico, se encuentra que la reaccién
cognitiva incide de forma directa, pero negativa, en
la urgencia de compra por impulso —hipétesis S—.
Una explicacién surge porque el estado cognitivo
se refiere al procesamiento y la interpretacién de
informacién que realiza el consumidor (Eroglu et al.,
2001), asi como el proceso de compra por impulso
se caracteriza por ser espontaneo y decidirse sobre la
marcha (Verhagen y van Dolen, 2011). Es decir, una
sensacion repentina que disminuye el procesamiento
de informacién y las reacciones cognitivas (Floh y
Madlberger, 2013).

Por tanto, la compra por impulso se relaciona mas
con una alta activacion emocional y un bajo control
cognitivo (Sharma, Sivakumaran y Marshall, 2010).
Otra posible explicaciéon se debe al hecho de que
los productos o servicios ofrecidos en los sitios
de compras en grupo en linea son productos que
pueden evaluarse con facilidad antes de la compra,
lo cual representa un bajo riesgo para el consumidor
y, por tanto, brinda participacién a una compra de
procesamiento mds afectiva que racional (Verhagen
y Bloemers, 2018).

De igual forma, los resultados muestran que, en el
proceso de compras por impulso, el consumidor
debe percibir este comportamiento como razonable
o adecuado (Chen y Yao, 2018). Sin embargo,
los participantes mostraron una inclinacién a no
considerar evaluaciones durante la compra, con lo
que se demuestra que las evaluaciones racionales
sobre las compras disminuirdn el impulso de compra.

De acuerdo con la relacién entre la disponibilidad
percibida del producto y el atractivo visual frente ala
telepresencia —hipdtesis 2 y 4—, empiricamente se
confirman estos supuestos y se obtiene un coeficiente
mayor en larelacién entre la disponibilidad percibida
del producto yla telepresencia. Esto se debe a que los
compradores tienen la percepcién de encontrar una
mejor seleccion de productos en tiendas en linea, en
general, con relacién a las tiendas fisicas.
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actividades del

consumidor es buscar ofertas en linea (Wolfinbarger

En consecuencia, una de las
y Gilly, 2001) y una gran variedad de productos
generard mdas sentimientos positivos (Yoo et al,
1998), de modo que la telepresencia funciona como
un mediador entre la actitud del consumidor y su
intencion de compra, pues reduce la distancia entre
el producto en linea y el real (Suh y Chang, 2006).
Ademis, la experiencia que crea la telepresencia
simula la observacién el producto, aunque este no
se encuentre fisicamente y asi logra persuadir al
comprador (Kim y Biocca, 1997).

Con respecto al atractivo visual, aunque presenta un
coeficiente menor, es aun una variable importante
porque la telepresencia puede ser manipulada por
los elementos de disefio de una interfaz web (Lim
y Ayyagari, 2018), en vista de que las caracteristicas
visuales de la pantalla inducen al consumidor a una
sensacién de presencia pormedio dela computadora,
es decir, una experiencia similar de interactividad
con los productos fisicos y con los virtuales (Coyle y
Thorson, 2001).

Finalmente, los resultados del anélisis mostraron
que la telepresencia incide de forma directa y positi-
va en la urgencia a comprar por impulso —hipétesis
6— porque, como explican Lee y Park (2014), entre
mas nivel de telepresencia sienta el cliente en una
tienda en linea, menos serd la limitacion espacial; asi,
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
necesidades de los consumidores, asi como afectar
sus actitudes y comportamientos (Gao et al., 2018),
ademds de que el atractivo visual y la mercancia
serdn estimulos importantes en los entornos de
compra por impulso; en este sentido, se requieren los
ambientes tranquilos, amistosos, bien informados,
divertidos y con un surtido atractivo (Verhagen y
van Dolen, 2011).

6. Conclusiones, limitaciones y futuras lineas de investigacion

La investigacion realizada ha permitido conocer
el impacto positivo que tiene la telepresencia
en la urgencia por comprar impulsivamente a través
de canales en linea. A la vez, ha demostrado que un
estado cognitivo superior tiene un efecto negativo
en esta urgencia. El raciocinio del consumidor en los
procesos de decision de compra es importante a fin
de lograr relaciones comerciales a largo plazo, pues
un consumidor que perciba que una tienda ha usado
las emociones para generar una compra tendrd una
disonancia cognitiva en el periodo poscompra, lo
cual lo llevard a sentimientos de insatisfacciéon y
frustracion.

La urgencia para comprar impulsivamente pueden
gestionarla las tiendas en ciertos momentos cuando
se requiere realizar una actividad promocional,
bien sea para dar a conocer la empresa o bien para
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salir de algun stock, de modo que se realiza un
seguimiento posventa con miras a cuidar la relacién
comercial incipiente. No puede gestionarse como
una actividad promocional regular en una empresa
que espere durar en el mercado.

Este estudio logra abarcar resultados que se pueden
generalizar dada la muestra poblacional. Sin
embargo, se encuentra susceptible a limitaciones. En
primer lugar, aunque en primera instancia se habian
propuesto dos variables mediadoras —telepresencia
como parte de la reaccién afectiva y el estado
cognitivo como reaccién cognitiva—, los resultados
no arrojaron valores consistentes al realizar la
relacién entre los estimulos y la reaccién cognitiva.
Por esta razon, los autores proponen incluir variables
moderadoras como aspectos demograficos de los
participantes —edad, ocupacién, estrato, etc.—,
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un aspecto que podria arrojar resultados distintos.
En segundo lugar, al evaluar la reaccién afectiva
se considerd una sola variable mediadora; por lo
tanto, en futuras investigaciones seria importante
considerar otro conjunto de emociones que
permitan identificar el papel del organismo en la
compra por impulso en linea.
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