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Resumen

El propédsito de esta investigacion es examinar la relacién entre variables incidentales en la
motivacién de compra por hedonismo y la compra compulsiva mediante el uso de internet en
jovenes. Para ello se integrd una muestra de 150 estudiantes de nivel superior de distintas insti-
tuciones educativas del sureste de México. Se utilizé el modelado de ecuaciones estructurales
para probar las relaciones entre los constructos. Los resultados muestran que existen relaciones
casuales significativas entre la motivacion hedénica y la compra compulsiva mediante el uso de
internet. Los cuales tienen implicaciones valiosas para la toma de decisiones de los comercian-
tes minoristas por la necesidad constante de enfatizar el uso de promociones y novedades de
ofertas de productos mediante aplicaciones de internet.
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Abstract

The purpose of this research is to examine the relationship between incidental variables in the motivation
to buy by hedonism and compulsive buying through Internet use in young people. For this, a sample of 150
higher-level students from different educational institutions in the southeast of Mexico was integrated.
Structural equation modeling was used to test relationships between constructs. The results show that
there are significant casual relationships between hedonic motivation and compulsive shopping using the
internet. Which have valuable implications for the decision-making of retailers due to the constant need to
emphasize the use of promotions and news of product offers through internet applications.

Keywords
Compulsive buying; purchase motivations; newness of the offer

Resumo

O objetivo desta pesquisa é examinar a relacdo entre as variaveis incidentais na motivagdo de comprar para
o hedonismo e a compra compulsiva através do uso da Internet nos jovens. Para este fim, foi integrada uma
amostra de 150 estudantes do ensino médio de diferentes instituicdes educacionais do sudeste do México.
A modelagem da equacdo estrutural foi usada para testar as relacdes entre as construcdes. Os resultados
mostram que existem relacdes casuais significativas entre motivacdo hedénica e compra compulsiva usan-
do alnternet. Isto tem implicagdes valiosas para a tomada de decisdes dos varejistas devido a constante ne-
cessidade de enfatizar o uso de promocdes e ofertas de novos produtos através de aplicacdes de internet.

Palavras-chave

Compra compulsiva; motivagdes de compra; novidade da oferta

1. Introduccién

De acuerdo con lo que plantea Arista y Astuti (2011), el interés de compra es un pro-
ceso de creacién de una motivacién porque cuando ves algo que quieres, se registra
y se procesa en una percepcién. En el momento de la actividad de compra, la motiva-
cidn o el deseo en la mente es tan fuerte por lo que se actualizaran y se cumplirén de
acuerdo con las necesidades del individuo. Segun Kotler y Armstrong (2013) el interés
de compra del consumidor se correlaciona con el deseo de comprar un producto para
satisfacer sus aspiraciones, sin embargo, existe la virtual influencia de las actitudes
de otras personas, que reducen la alternativa preferida a partir de la intensidad de la
naturaleza negativa de la otra persona hacia la alternativa preferida del consumidor
y la motivacién del consumidor, para cumplir con los deseos de los demas. También
influyen los factores situacionales que no se anticipan, estos factores podran cambiar
la actitud de los consumidores al realizar compras. Mucho depende del pensamien-
to del consumidor, considerando que él mismo debe tener confianza para decidir si
comprar un articulo o no, de modo que podemos observar como los consumidores
tienen preferencia por comprar un producto especifico como una consideracién para
satisfacer sus deseos de consumo.

El término hedonismo como tal, aparece en el estudio de Hirschman y Holbrook (1982)
que lo asocia en términos del comportamiento del consumidor relacionado con la
fantasia, en donde las emociones de su experiencia de compra le orientarén a una
nueva visién. Asi, el valor del hedonismo nace debido al interés posterior por activi-
dades que remiten a aspectos de consumo subjetivos basados en la experiencia en el
uso de productos superficiales como simbolos de riqueza.

Cuando compran con compafieros, los consumidores con diferentes rasgos de impul-
so tienen diferentes impulsos iniciales frente a la tentacién, pero pueden tener una
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mayor disposicion similar a comprar por impulso. Hay dos razones: por un lado, los
consumidores con rasgos altamente impulsivos producen un mayor deseo de com-
prar impulsados por la motivacion hedonista. Por el contrario, los consumidores con
rasgos de bajo impulso también tendran un mayor deseo de compra impulsado por
la motivacién prosocial. Por otro lado, la atribucién externa puede conducir al fracaso
del autocontrol y al comportamiento de compra impulsiva. Sin embargo, los efectos
anteriores solo ocurren cuando existe un fuerte vinculo entre los consumidores (Wang

& Wang, 2020).

Esta investigacion tiene como objetivo determinar el efecto en el comportamiento
de compra compulsiva los motivos de consumo heddnico y utilitario, la novedad de
la oferta y el tamafio de descuento en las intenciones de compra por internet de los
consumidores jévenes considerados como millenials.

Marco conceptual y planteamiento de hipétesis

Motivacion hedonista en la compra compulsiva

Kotler & Keller (2009) sefialan que el deseo de compra se basa en las necesidades
béasicas de las personas, lo cual implica que la demanda se genere a partir de un de-
seo de productos especificos respaldados por la capacidad de pago. Sin embargo,
ha habido una préctica de consumismo llevada a cabo por la sociedad basada en el
hedonismo. Lo cual ha producido un cambio en los patrones de consumo de bienesy
servicios requeridos, ahora convertida en una sociedad de consumo al forjar el consu-
mo excesivo provocado por diversos factores como el estilo de vida, la influencia de
los medios de comunicacién, el uso de internet, el acceso al crédito facil, entre otros

(Subawa et al., 2020).

De tal manera que Hashmi et al. (2020) explica el efecto mediador de los estados emo-
cionalesy el efecto moderador de los motivos de compra heddnicos sobre la relacion
entre la atmésfera de la tienda y el comportamiento de compra impulsiva.

Los resultados de su estudio sobre el efecto moderador del hedonismo en el nexo
entre el entorno de la tienday las compras impulsivas indican que, el placery el disfru-
te de la compra median el efecto de la atmdsfera de la tienda en el comportamiento
de compra impulsiva. Los hallazgos también muestran que los motivos de compra
heddnica moderan la relacién entre la atmosfera de la tienda y la compra impulsiva.

Los resultados obtenidos por Casalé et al. (2017) ayudan a comprender con mayor
amplitud el propdsito de esta investigacion, debido al proceso metodoldgico que
aplicaron y sus correspondientes hallazgos, en donde consideraron explorar el papel
del hedonismo percibido y la satisfaccién, en la determinacién de las intenciones de
compra de los consumidores y sus comportamientos de interaccion reales, utilizando
la cuenta oficial de Instagram de una marca, y tomando en consideracién el efecto de
las percepciones de los consumidores sobre las caracteristicas del contenido gene-
rado en la cuenta (originalidad, cantidad y calidad percibidas) sobre su hedonismo y
satisfaccion percibidos; mediante el uso de la técnica de minimos cuadrados parciales
para analizar los datos obtenidos. Encontraron que el hedonismo percibido afecta
tanto la satisfaccidon como la intencién de interactuar en la plataforma de Instagram,
lo que a su vez influye en el comportamiento real. Ademas, la originalidad percibida
es la caracteristica de contenido mas relevante para desarrollar el hedonismo perci-
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bido. Estos hallazgos ofrecen a los gerentes empresariales una visién general de los
comportamientos de los consumidores en Instagram, destacando la importancia del
hedonismo para crear una experiencia satisfactoria.

Porlo que en este estudio se considera que la motivacion de compra hedonista de los
consumidores influye en la compra compulsiva y la hipdtesis utilizada es la siguiente:

H1. La motivacién de compra hedonista esta positivamente relacionada con
la compra compulsiva.

Influencia de la motivacién utilitaria en la motivacién hedonista

Las investigaciones desarrolladas en términos de compras considerando como base
la motivacién heddnica y utilitaria se han enfocado a comprender por qué la gente
compra. Considerando los términos “heddnico” y “utilitario” que se aplican no solo a
las motivaciones, sino a los sistemas y aspectos de la experiencia.

En este sentido (Overby & Lee, 2006) sefialan que el valor de compra funcional o utili-
tario se crea cuando el consumidor obtiene el producto deseado, y el valor aumenta
a medida que la persona obtiene el producto con menos esfuerzo y excitacién como
lo muestran los resultados (Chakraborty & Soodan, 2019) en donde las motivaciones
utilitarias tienen una relacion significativa con las intenciones de compra en linea y asi
mismo las motivaciones de compra hedonista.

Salim et al. (2019), en su estudio sobre el comportamiento de compras online de los
millennials de indonesia, lograron identificar que existen diferencias en la motivacion
de compra hedonista con la motivacién de compra utilitaria. La variable con mayor
influencia entre la motivacién de compra hedonista y utilitaria fue la confianza del con-
sumidor en la intencién de compra. Concluyendo que la variable hedonista es la mas
fuerte. Esto significa que los Millennials en Indonesia que compran en linea tienen
una motivacién de compra hedonista, lo que significa comprar por diversion, buscar
experiencia, libertad, ruptura de problemas y encarnacién de la fantasia.

Por esta razén se plantea que:

H2: la motivacién de compra utilitaria influye positivamente en la motivacion
de compra hedonista.

Influencia de la novedad de la oferta sobre la motivacién hedonista y la compra
compulsiva

Desde el punto de vista del marketing, la busqueda de novedades esté relacionada a
la busqueda de variedad. En otras palabras, la busqueda de novedades se refiere a la
inclinacién de los consumidores a cambiar de una eleccién que hicieron en la ocasién
de compra més reciente (Ratner, Kahn y Kahneman, 1999), esta teoria lleva a la idea
de que los clientes buscan un nivel maximo de motivacién al momento de tomar una

decision (Jang y Feng, 2007).

La novedad del producto se describe como un producto de moda nuevo o Unico in-
troducido en el mercado que gana el impulso y la emocién de los consumidores que
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buscan y prueban la nueva moda o moda (Schiffman & Kanuk, 2000). Sproles y Kendall
(1986) identificaron la novedad del producto como un rasgo importante en la toma de
decisiones del consumidor, por lo que se postula que la novedad del producto puede
hacer que los consumidores se vuelvan mas conscientes de la marca.

El uso de internet se ha extendido por todo el mundo de tal manera que se ha vuelto
indispensable para los habitantes del planeta, a tal grado que se han establecido
modelos de negocio mediante el comercio electronico a través del cual se presenta
a los consumidores ofertas con grandes descuentos de forma constante (diaria), y
les da la posibilidad a los comerciantes poder acceder a correos de nuevos clientes
potenciales a cambio de afiliaciones. Existen miles de sitios web de ofertas en todo el
mundo, como es el caso de la industria de la hospitalidad, la electrénica, la moda, los
servicios hospitalarios, etc.

De acuerdo con los resultados de Boon (2013), obtenidos a partir del analisis cuali-
tativo de la conducta de consumidores que utilizan sitios web de ofertas, descubrid
que muchos consumidores propensos a las ofertas pueden considerarse “expertos
en transacciones”; se esfuerzan por aprender sobre diferentes sitios y ofertas y estan
ansiosos por compartir sus conocimientos con los deméas. Aunque muchos de estos
expertos muestran tendencias de compra hedonistas, otros parecen centrarse en la
utilidad, es decir, el ahorro monetario. Los consumidores con una actitud negativa
hacia la oferta del dia a menudo estan preocupados por recibir un mal servicio, y al-
gunos creen que canjear un cupén de oferta los hace parecer econémicos.

En los hallazgos de Japutra y Song (2020) sobre cémo la mentalidad (es decir, las
creencias que los individuos tienen sobre la naturaleza de las caracteristicas humanas)
se asocian con el comportamiento de compra compulsiva (es decir, la tendencia a
comprar de forma impulsiva y obsesiva). Lograron probar que las relaciones entre la
mentalidad del consumidor se sujetan por tres motivaciones de compra (propension
a negociar, comparacion social y motivos heddnicos) a través del cual la mentalidad
afecta la compra compulsiva. Los resultados muestran que cuando los consumidores
creen en la coherencia de los rasgos personales (mentalidad fija), tienden a ser mas
vulnerables a las ofertas comerciales y la comparacion social. Estas motivaciones au-
mentan el deseo de buscar el placer heddnico, que se asocia a una mayor propension
a la compra compulsiva. Sin embargo, cuando los consumidores creen que los rasgos
personales se pueden cambiar y desarrollar (mentalidad de crecimiento), buscan el
placer heddnico en las compras, lo que resulta en una mayor tendencia a realizar
compras compulsivas.

Sung et al. (2016) utilizando el marco de diferenciacién de las emociones, en su arti-
culo muestra que esta paradoja es el resultado de dos emociones distintas: el agrado
y el interés. Especificamente, a los consumidores les gusta la familiaridad, pero les
interesa mas la novedad. En sus resultados ofrecen seis proposiciones empiricas para:
(1) diferenciar el interés del agrado; (2) demostrar que el agrado motiva a los consu-
midores a favorecer la familiaridad, mientras que el interés motiva a los consumidores
a preferir la novedad; (3) demostrar que el interés da cuenta de las condiciones de
frontera explicadas anteriormente del efecto de familiaridad-agrado; y (4) proporcio-
nar informacién para explicar los hallazgos conflictivos previos en el campo de la in-
vestigacién de la innovacion, la publicidad y la psicologia del consumidor (Sung et al,
2016).
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Los estudios indican que la motivacién de compra por hedonismo y la compra com-
pulsiva podria estar influenciada por la novedad de la oferta establecida en internet
por el comerciante. En ese sentido se plantea lo siguiente:

H3. Entre los consumidores jévenes la novedad de la oferta influye de ma-
nera positiva sobre la motivacion de compra por hedonismo.

H4. Entre los consumidores jévenes la novedad de la oferta influye de ma-
nera positiva sobre la compra compulsiva.

Influencia de tamaiio de descuento sobre la motivacién de compra por hedonismo

Los consumidores han comenzado a manifestar un comportamiento basado en los
beneficios al dar cierta importancia a los motivos de consumo heddnicos y utilitarios,
asi como a los productos y servicios adicionales que obtendran durante las compras.
Las empresas tienen como objetivo aumentar sus ventas, atraer a los consumidores,
proporcionar una ventaja competitiva e intentar orientar a los consumidores a com-
prar y situar a los consumidores hacia el comportamiento de consumo. Los consu-
midores estan influenciados por las orientaciones y actdan con motivos de consumo
heddnicos encauzados emocionalmente, como divertirse, descubrir cosas nuevas y
motivos de consumo utilitarios que estan encaminados a ahorrar dinero o tiempo y
ver diferentes opciones de productos lo cual define al final del proceso su comporta-
miento de compra.

Las campafas de marketing como los Unicos dias de descuento también cambiaron el
sentido de consumo del consumidor. Junto con el concepto cambiante del consumo,
los consumidores buscan beneficios psicoldgicos y sociales ademés de los beneficios

fisicos en los productos que compran (Avcl vy Yildiz, 2021; Kukar-Kinney, Scheinbaum
& Schaefers, 2016).

De acuerdo a los datos recabados por Avcr y Yildiz (2021) en su investigacién vincu-
lada al efecto de los motivos de consumo heddnicos y utilitarios, sobre las intencio-
nes de compra de los consumidores en los dias de grandes descuentos, mediante la
aplicacién de un cuestionario a estudiantes en una universidad privada en Estambul,
como resultado del andlisis se determind que en los dias de grandes descuentos, los
motivos de consumo heddnico y utilitario tenfan un efecto significativo en la intencién
de compra del consumidor.

El consumidor tiende a seguir ahorrando de muchas formas, una de ellas es median-
te el descuento. Las personas prestan atencion a la cantidad de dinero que podrian
ahorrar mediante un descuento en el precio del producto, que pudiera indicar que el
precio y el descuento pueden aumentar el valor percibido de los productos (Triyuniar
y Nugroho, 2019). Ante esta circunstancia el Internet y los medios en linea brindan al
consumidor facilidad y conveniencia en términos de precio.

Cuando el usuario puede encontrar el precio mas bajo, o siente que puede ahorrar
mas dinero usando aplicaciones o medios, tiende a percibir que las aplicaciones/me-

dios son convenientes de usar y Utiles para ellos. En ese sentido se plantea:

H5. Entre los consumidores jévenes el tamarfio de descuento ofertado por
internet influye de manera positiva sobre los motivos de consumo hedénicos.
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Con base en la revisién de la literatura, se propuso el siguiente modelo conceptual e
hipotesis que se ilustra en la Eigura 1 de la siguiente manera:

Figura 1. Modelo conceptual de Compra Compulsiva
Fuente: Elaboracion propia.

El modelo conceptual representa los vinculos relacionales entre las construcciones
que incorporan tamafio de descuento (TD), motivacidn utilitaria (MU), novedad de la
oferta (NO) y la motivacién hedonista (MH), y a su vez con la compra compulsiva (CC).
También indica la relacién hipotética entre las variables mediante las flechas orienta-
das a establecer relaciones causales significativas.

2. Metodologia

Muestreo y recoleccién de datos

El tipo de investigacion aplicada es de caracter explicativa, de tipo transversal simple.
Para la recoleccién de datos se utilizd un muestreo no probabilistico (Hernandez et al.
2010); mediante un “muestreo por conveniencia”, por lo que se realizd una encues-
ta en linea para probar las hipdtesis propuestas. Los constructos utilizados han sido

probados en investigaciones previas (Ridgway, Kukar-Kinney, Monroe 2008; Japutra et

al, 2019; Voss, Spangenberg, Grohmann 2003; Kukar-Kinney, Scheinbaum, & Schaefers
2016) vy los elementos de medicidn se adaptaron a las necesidades del estudio. Los

encuestados fueron ubicados mediante correo electrénico y se considerd como prio-
ridad un rango de edad de 18 a 33 afios y su residencia en la capital de un Estado de
México. Para contar con una cobertura amplia de aplicacién, se les pidié que reenvia-
ran el correo electrénico a sus amistades.

El cuestionario contenia preguntas generales sobre los rasgos personales y las motiva-
ciones de compra de los encuestados, asi como preguntas especificas sobre compras
en sitios web mediante el uso de redes sociales. Solo se incluyeron en el anélisis los
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encuestados que habian hecho compras a través de sitios web. El tiempo promedio
que les tomé a los encuestados completar la encuesta fue de ocho minutos. Como
medida de calidad de los datos, todos los encuestados que tardaron menos de cinco
minutos o mas de una hora en completar la encuesta fueron excluidos del analisis. En
total, 150 encuestados completaron la informacion requerida en el instrumento.

Se contd con una participacion en el estudio de 57% mujeres y 43% de hombres, de
los cuales el 80% se ubicd entre las edades de 18 a 22 afios y 16.7% en el rango de
edad de 23 a 27 afios.

Medicién

El instrumento utilizado en la investigacién comprende 22 items, que corresponden a
preguntas disefiadas para obtener la informacién necesaria que permite dar respuesta
al objetivo propuesto en el trabajo. Las variables son de tipo métrico y fueron elabora-
das con escalas de Likert de cinco puntos: una escala de medicién ampliamente utili-
zada que requieren que los encuestados indiquen el grado de acuerdo o desacuerdo

con cada una de las series de planteamientos relacionados con la tematica (Malhotra
2008). El alfa de Cronbach —conjunta- de las variables medidas fue de 0.949.

En el analisis de las dimensiones se encontré que la desviacion estandar en todos
los items es superior a 1 (Tabla 1); por otro lado, en el Alpha de Cronbach donde se
evalué la consistencia interna, el primer constructo “compra compulsiva” arrojé un
Alpha marginal de 0.847. Garson (2010) comenta que en ciencias sociales el corte
del Alpha debe ser 0.80 o superior para un conjunto de elementos a tener en cuenta
para una escala, pero es posible utilizar 0.70 como aceptable para una investigacion
confirmatoria, Cronbach (1951), Numally (1971) y Thiétart (2001) establecen que para
que el constructo sea fiable tiene que presentar un coeficiente de alpha de cronbach
igual o mayor que 0.7. En el segundo constructo, “motivaciéon heddnica”, arrojé un
alpha de 0.948, en el tercer constructo “motivacion utilitaria”, dio un alpha de 0.936,
en el cuarto constructo "novedad de la oferta”, arrojé un alpha de 0.920 y en el quinto
y Ultimo constructo “tamafo de descuento”, arrojé un Alpha de 0.875.

Tabla 1.
Anélisis descriptivo de los constructos y consistencia interna.
Constructo Minimo Maximo Media Desv'laclon ALILED
estandar Cronbach
Compra Compulsiva (Ridgway, Kukar-Kinney and Monroe 2008; Japutra et al, 2019)
Mi alacena t|en§ bols_as de compras 1 5 208 102
sin abrir
Otros podrian considerarme un adicto a 1 5 198 108
las compras
Gran parte de mi vida se centra en 1 5 187 101 0.847
comprar cosas
Compro cosas que no necesito 1 5 2.35 1.24
Compro cosas que no pensaba comprar 1 5 2.58 1.23
Me considero un comprador compulsivo 1 5 1.88 1.05

Continta en la pagina siguiente
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Desviacion Alpha de

Constructo Minimo Maximo Media estandar Cronbach

Motivacion Hedonica (Comprar ofertas con frecuencia en sitios web es) (Voss, Spangenberg and Grohmann 2003)

Divertido 1 5 2.81 1.36
Interesante 1 5 3.02 1.21
Emocionante 1 5 3.04 1.32 0.948
Atractivo 1 5 3.03 1.32
Agradable 1 5 3.09 1.31
Encantador 1 5 2.78 1.33
Motivacion utilitaria (Comprar ofertas con frecuencia en sitios web es) (Voss, Spangenberg and Grohmann 2003)
Efectivo 1 5 3.30 1.26
Funcional 1 5 3.30 1.22
0.936
Servicial 1 5 3.07 1.35
Practico 1 5 3.46 1.27
Novedad de la oferta (Kukar-Kinney, Scheinbaum, & Schaefers, 2016)
La novedad _de_arla oferta influye en mi 1 5 3.36 133
decisidn de compra
La caracteristica de la oferta influye en
mi decisién de compra ! 5 340 1.20 0.920
Mi demsm de compra es influenciada 1 5 338 131
por lo interesante de la oferta
Tamaio de descuento (Kukar-Kinney, Scheinbaum, & Schaefers, 2016)
El monto de de.scuelnt.ol sobre el precio 1 5 355 126
influye en mi decision de compra
La cantldaq ghorrada influye en mi 1 5 3.46 114 0.875
decisién de compra
La cantidad de descuento influye en la 5 3.41 122

rapidez de mi decisién de compra
Fuente: Elaboracion propia.

Analisis de resultados
Modelo de medicién.

Para el anélisis estadistico de los datos se siguid el procedimiento de la técnica de
modelos de ecuaciones estructurales (MEC) para examinar modelos complejos que
presentan un gran nimero de constructos, indicadores y relaciones (Garthwaite 1994;
Barclay et al., 1995). Debido a que PLS permite trabajar con muestras pequefas y
posee supuestos menos estrictos respecto a la distribucién de los datos (Chin y News-
ted, 1999). En PLS-SEM, el modelo es descrito por dos componentes: 1) el modelo de
medicidn, el cual relaciona las variables manifiestas con la variable latente y 2) el mo-
delo estructural, el cual muestra la relacién entre las variables latentes (Tenenhaus et
al., 2005). Los modelos estructurales se validan en dos etapas: 1) revisién del modelo
de medicidn a través de diversos procedimientos y 2) validacion del modelo estructu-

ral (Henseler et al., 2008).

En base a la regla propuesta por Hulland (1999) de conservar los items con cargas
de 0.7 o mas, aquellos indicadores de los modelos de medicion reflectivos que no
alcanzaron el nivel aceptable de fiabilidad (Tabla 3) fueron eliminados. La validez de
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convergencia es evaluada con el valor del Promedio de Varianza Extraida (Average
Variance Extracted, AVE por sus siglas en inglés), el cual debe ser mayor a 0.5 (Criterio
de Fornell-Larcker) (Seidel y Back, 2009). En el modelo final (modelo 2, Tabla 2), los
constructos reflectivos, presentan un valor minimo por arriba del limite (0.65) (Tabla
2). La validez de convergencia también es demostrada cuando los items cargan de
manera alta en sus factores asociados (carga mayor a 0.5) y éstas deben ser mayores
en el constructo asignado que en cualquier otro.

Tabla 2.
Cargas de los indicadores reflectivos (n=150).
Modelo 1 Modelo 2
Constructo Variable Cargas** Cargas** Percentil 0.025* Percentil 0.975*  AVE
CcC2 0.785 0.782 0.698 0.853
CC3 0.773 0.774 0.665 0.852
Compra compulsiva 0.628
CC4 0.815 0.813 0.752 0.861
CC5 0.777 0.777 0.698 0.838
CC6 0.812 0.809 0.734 0.871
MH1 0.778 0.783 0.627 0.895
MH2 0.918 0.918 0.889 0.940
0.774
MH3 0.888 0.887 0.835 0.925
Motivacién hedénica
MH4 0.916 0.915 0.882 0.943
MH5 0.891 0.892 0.842 0.925
MH6 0.880 0.880 0.839 0.912
MU1 0.931 0.931 0.905 0.950
MU2 0.934 0.932 0.904 0.955
Motivacion utilitaria 0.841
MU3 0.887 0.886 0.826 0.931
MuU4 0.915 0.914 0.880 0.938
NO1 0.928 0.928 0.896 0.954
Novedad de la oferta NO2 0.944 0.944 0.919 0.962 0.865
NO3 0.917 0.917 0.872 0.949
D1 0.904 0.905 0.867 0.933
Tamaiio de descuento TD2 0.889 0.886 0.811 0.938 0.800
D3 0.890 0.890 0.840 0.928

*significativo con alpha de 0.05 para una prueba de dos colas. ** estandarizadas
Fuente: Elaboracion propia.

En la Tabla 3, se muestran las cargas cruzadas de los indicadores reflectivos; todos
ellos muestran una carga mayor en valor absoluto en el constructo al que han sido
asignados, en relacién con cualquier otro constructo reflectivo (Seidel y Back, 2009).

El coeficiente Rho de Dillon-Goldsteins (indice de fiabilidad compuesta) es utilizado
para evaluar la consistencia interna (Fornell y Larcker, 1981). En el modelo, el indice
de fiabilidad compuesta para los constructos reflectivos, es mayor a 0.888 (Tabla 4),
excediendo el valor minimo aceptable de 0.70 (Seidel & Back, 2009; Hair et al., 1998).
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En cuanto a la validez discriminante, Fornell y Larcker (1981) sugieren que un puntaje
de 0.5 del AVE (por sus siglas en inglés), indica un nivel aceptable de validez discri-
minante. El promedio de varianza extraida (AVE) para los constructos reflectivos varia
entre 0.723 y 0.894 (Tabla 3). Tal validez, para los modelos de mediciéon reflectivos
también es demostrada cuando la raiz del promedio de varianza extraida (AVE) de
cada constructo es mayor que la correlacién con cualquier otra variable latente (Seidel

y Back, 2009; Deli¢ y Lenz, 2008).

Tabla 3.
Cargas cruzadas de los indicadores reflectivos modelo 2 (n=150).
Constructo
item Compra Compulsiva Motiv Hedonica Motiv. utilit. Nov. oferta Tam. descuento
CC2 0.785 0.423 0.259 0.217 0178
CC3 0.773 0.475 0.244 0.275 0.224
CC4 0.815 0.438 0.334 0.323 0.275
CC5 0.777 0.442 0.399 0.296 0.329
CC6 0.812 0.416 0.285 0.239 0.241
MH1 0.480 0.778 0.526 0.401 0.478
MH2 0.441 0.918 0.744 0.507 0.545
MH3 0.537 0.888 0.671 0.491 0.585
MH4 0.471 0.916 0.714 0.512 0.541
MH5 0.507 0.891 0.712 0.487 0.528
MH6 0.498 0.880 0.649 0.494 0.539
MU1 0.379 0.754 0.931 0.528 0.589
MU2 0.295 0.674 0.934 0.509 0.572
MU3 0427 0.665 0.887 0.473 0.540
MU4 0.308 0.703 0.915 0.447 0.535
NO1 0.338 0.537 0.507 0.928 0.688
NO2 0.279 0.503 0.501 0.944 0.658
NO3 0.335 0.490 0.480 0.917 0.612
TD1 0.261 0.549 0.578 0.692 0.904
TD2 0.323 0.541 0.499 0.558 0.889
TD3 0.264 0.547 0.561 0.636 0.890

Fuente: Elaboracion propia.

La Tabla 4 compara la raiz de AVE en la diagonal de las tablas con el tridangulo superior
de la matriz que contiene las correlaciones entre constructos. La raiz AVE es mas gran-
de que la correlacion para cada columna y fila respectiva de los constructos reflectivos,
sugiriendo validez discriminante (Seidel y Back, 2009; Duarte y Raposo, 2010) y conver-
gente aceptable (Duarte y Raposo, 2010). Chin (1998), Seidel y Back (2009), coinciden

respecto a que la validez discriminante se cumple al comparar las cargas cruzadas de
los indicadores asignados al constructo reflectivo, contra el resto de ellas. En el mode-
lo, no se revelan problemas de validez discriminante, dado que todos los indicadores
muestran cargas mayores en su respectivo constructo con respecto a otros constructos
reflectivos (Duarte y Raposo, 2010). Las cargas cruzadas se muestran en la Tabla 3.
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Tabla 4.
Matriz de correlaciones entre constructos y raiz de AVE mayor a las correlaciones y el indice Rho de Di-

llon-Goldsteins del modelo 2 (n=150).

cc MH MU NO L Fiabilidad compuesta Rho de Dillon Goldstein
cc 0.793 0.894 0.852
MH 0.555 0.880 0.953 0.944
MU 0.384 0.764 0.917 0.955 0.939
NO 0.342 0.550 0.534 0.930 0.950 0.924
D 0.316 0.610 0.610 0.703 0.895 0.923 0.875

Fuente: Elaboracion propia.

Modelo estructural

La técnica de bootstrap con 200 submuestras fue empleada para estimar la signifi-
cancia de los coeficientes path en el modelo y comparar los estimadores estadistica-
mente. Los resultados del modelo propuesto (Figura 2) respaldan el 75% de nuestras
hipétesis (Tabla 5), con un nivel de confianza del 95% de los datos (Seidel y Back

2009), (Kenny & Judd, 2013; Ringle et al, 2015).

Figura 2. Modelo final con coeficientes path significativos.
Fuente: Elaboracion propia

Tabla 5.
Evaluacién de los efectos en el modelo 2.
Hipétesis Path Coeficiente Path P-valor Cumplimiento de hipétesis
H1 MH->CC 0.526 0.000** Validado
H2 MU -> MH 0.606 0.000** Validado
H3 NO->CC 0.053 0.458 Rechazo
H4 NO ->MH 0.113 0.089 Rechazo
H5 TD -> MH 0.161 0.048* Validado

*significativo con alpha de 0.05, para una prueba de dos colas, Ho: el coeficiente path es iguala 0.
** Significativo con un nivel de confianza del 99,9%, si P<0,001.
Fuente: Elaboracién propia.
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En la Figura 2 se presenta el resultado del modelo contrastado en el que se exhiben
los coeficientes paths y los valores de r2. En relacién con los paths, se puede apreciar
que tres de ellos cumplen con el criterio aceptable de 0,20 y significancia estadistica:
Motivacién utilitaria (MU)-motivacion hedonista (MH) (0,606, t=9,465), motivacién
hedonista (MH) —compra compulsiva (0,526, t=7,943), tamafio de descuento (TD)-
motivacion hedonista (MH) (0,161, t=1,984). Dos de los cinco paths se encuentra
por debajo de 0,20, pero es estadisticamente significativo: novedad de la oferta
y motivacion hedonista (0,113, t=1,704). La excepcion se localiza en la relacién
propuesta entre Novedad de la oferta (NO)-compra compulsiva (0,053, t=0.072). Por
otra parte, el coeficiente de determinacién (r?) valora el grado en el cual el modelo
explica los datos (Seidel y Back, 2009). El modelo propuesto explica sustancialmente
la motivacién heddnica (r?=0,623), y de forma moderada la compra compulsiva (r?=
0,310) (Ver Eigura 2)

Con respecto a las cinco hipdtesis planteadas, en la Tabla 5 se aprecia que dos de ellas
se rechazan. Los resultados evidencian que la motivacién hedénica (H1, p=0,000*)
incide significativamente en la compra compulsiva (CC); la motivacién utilitaria (MU)
(H2, p=0,000**) y el tamafio de descuento (TD) (H5, p=0,048*) influyen positiva y
significativamente en la motivacion heddnica (MH). La hipdtesis 3 se rechaza, es decir,
no existe evidencia de que la novedad de la oferta (NO) influya significativamente
en la compra compulsiva (CC) (H3, p=0,458), de igual forma la hipdtesis 4 se rechaza
debido a que no se observa evidencia suficiente de que la novedad de la oferta influya
de manera significativa en la motivacién heddnica (MH) (H4, p=0.089).

3. Discusion

En la prueba empirica se encontré que la motivacién heddnica influye de manera
positiva en la compra compulsiva, la motivacion utilitaria y el tamafio de descuento
influyen positiva y significativamente en la motivacién heddnica, mientras que la nove-
dad de la oferta no tiene una contribucién significativa en la compra compulsiva, de la
misma manera que no influye significativamente en la motivacién heddnica.

Los resultados sugieren que la compra compulsiva mediante el uso de internet se
presenta a partir de las motivaciones tanto hedonistas como utilitarias que los con-
sumidores pueden observar en las ofertas de productos o servicios que ponen a dis-
posicidn las empresas, considerando un atractivo muy significativo también el uso de
descuentos o promociones.

En este sentido, los resultados obtenidos por Salim et al., (2019) sefialan que existen
diferencias en la motivacién de compra hedonista con la motivacién de compra utili-
taria como una moderacion del efecto del riesgo percibido por los consumidores en
las intenciones de compra online, en contraste con nuestros resultados en donde la
motivacién de compra hedonista y la motivacion de compra utilitaria son variables de
mucha fortaleza que influyen en la compra compulsiva del consumidor y en donde
se concluye que la variable hedonista es la mas fuerte. Esto significa que los jévenes
en Quintana Roo, México que compran en linea tienen una motivacién de compra
hedonista, lo que les implica comprar por diversién, buscar ofertas interesantes, es
emocionante y atractivo, incluso puede resultar agradable y encantador.

De acuerdo con lo expresado por Triyuniar y Nugroho (2019) respecto de que el precio

y el descuento consiguen incrementar el valor percibido de los productos. Es impor-
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tante destacar que Internet y los medios en linea brindan al consumidor facilidad y
conveniencia en términos de comparacién de precios o precio mas bajo. En este sen-
tido los resultados de la investigacién sefialan que el tamafio del descuento ofrecido
por internet influye de manera considerable en la motivacién de compra por hedonis-
mo lo cual parece que se vuelve mas interesante y atractiva la oferta del producto o
servicio colocada a disposicion de los usuarios y clientes potenciales en linea.

De acuerdo con los resultados, no se puedo demostrar que la novedad de la oferta
influyera en la compra compulsiva y tampoco en la motivacién de compra por hedo-
nismo, lo cual difiere con lo demostrado por Sproles y Kendall (1986) quienes identi-
ficaron la novedad del producto como un rasgo importante en la toma de decisiones
del consumidor, por lo que postularon que la novedad del producto puede hacer que
los consumidores se vuelvan més conscientes de la marca.

4. Conclusiones

Los jovenes considerados como millennials son una generacién que tienden a gastar
sus ingresos a través de las compras en linea en su vida diaria. Los jévenes actual-
mente se caracterizan por tener un uso constante de los avances tecnolégicos que
les permite anticiparse a los cambios. Esta es una oportunidad para que las empresas
que ofertan en linea aumenten la intencidon de compra por este medio orientado a la
generacion.

Las empresas que ofrecen sus productos o servicios en linea pueden utilizar los re-
sultados de este estudio para aumentar la intencién de compra en linea de los jéve-
nes en el sureste de México. Por lo tanto, se sugiere a los vendedores en linea: (1)
Los bienes y servicios deben respaldar la motivaciéon de compra hedonista (comprar
por diversion, buscar ofertas interesantes, puede ser emocionante y atractivo, incluso
puede resultar agradable y encantador), los bienes deben cumplir con el esténdary la
calidad que exigen la generacién de jévenes, el descuento aplicado sobre el precio
debe ser respetado y competitivo sobre todo porque el interés se centra, de acuerdo
con los resultados, en que el monto de descuento sobre el precio influye en la deci-
sién de compra.

Implicaciones gerenciales

Los resultados del presente estudio se adicionan al cuerpo de conocimiento existente
al revelar cémo las variables de diferentes motivaciones y el descuento sobre el pre-
cio ofertado de los productos se asocian con la compra compulsiva en internet. En
términos de implicaciones practicas, este estudio proporciona a los responsables de
la formulacién de politicas y a los especialistas en marketing una mejor comprensién
de las diferentes motivaciones que llevan a la compra compulsiva.

Futuras investigaciones

Este estudio se limita a los jévenes que se ubican en las edades correspondientes a
los millenials y solo cubre la zona sur del estado de Quintana Roo, México. La inves-
tigacion futura también debe abarcar otras edades y otras ubicaciones geogréficas
para mejorar la generalizacion del estudio, ya que el usuario de internet y redes socia-
les podria contar con caracteristicas diferentes y especificas, y requiere, para mayor
fortaleza de los hallazgos, investigacién mas especializada. Este estudio es de caréac-
ter transversal, recoge datos de usuario de internet para la compra de productos en
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linea a través de un cuestionario estructurado y aplica técnicas cuantitativas para el
andlisis de datos. Para validar ain més los hallazgos, la investigacién futura se puede
realizar siguiendo un disefio de investigacién longitudinal, y aplicando el modelo pro-
puesto en esta investigacion a un mayor nimero de participantes.
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