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Descargar para Mendeley y Zotero

RESUMEN

La compra compulsiva en entornos digitales es un comportamiento cada vez mas presente, impulsado
especialmente por el consumo de videos cortos en redes sociales. Estos contenidos, al combinar en-
tretenimiento y recomendacion, pueden estimular decisiones de compra poco planificadas, incluso en
categorias relacionadas con el consumo sostenible.

El objetivo de esta investigacion fue analizar como la gratificacion inmediata y la sorpresa influyen en
la compra compulsiva de maquillaje organico promovido en plataformas digitales. Se aplic6 un enfo-
que exploratorio y cuantitativo a 343 jovenes de la Generacidn Z, utilizando la técnica PLS-SEM para
evaluar los resultados.

Los hallazgos revelan que las emociones desencadenadas por los videos cortos impulsan la adquisicion
de productos ecologicos no solo por su valor ambiental, sino también por el placer y la novedad que
transmiten. La sorpresa se identific como el factor mas determinante en la decision de compra, mien-
tras que la gratificacion inmediata refuerza el deseo de consumir de forma rapida y emocional.

Estos resultados ofrecen implicaciones valiosas para las marcas de cosmética sostenible y los profesio-
nales del marketing digital, al destacar la importancia de disefiar estrategias audiovisuales que canalicen
los impulsos de compra hacia un consumo mas consciente y responsable.

Palabras clave: compra compulsiva; consumo sostenible; maquillaje organico; videos cortos; marketing
digital.

ABSTRACT

Compulsive buying in digital environments is an increasingly common phenomenon, driven in particular by
the consumption of short videos on social media. By combining entertainment and recommendations, this
content can stimulate unplanned purchasing decisions, even in categories related to sustainable consumption.

The aim of this research was to analyze how immediate gratification and surprise influence the compulsive
purchase of organic makeup promoted on digital platforms. An exploratory and quantitative approach was
applied to 343 young people from Generation Z, using the PLS-SEM technique to evaluate the results.

The findings reveal that the emotions triggered by short videos drive the purchase of eco-friendly products not
only for their environmental value, but also for the pleasure and novelty they convey. Surprise was identified
as the most decisive factor in the purchase decision, while immediate gratification reinforces the desire to
consume quickly and emotionally.

These results offer valuable implications for sustainable cosmetics brands and digital marketing professionals,
highlighting the importance of designing audiovisual strategies that channel purchasing impulses toward
more conscious and responsible consumption.

Keywords: compulsive buying; sustainable consumption; organic makeup; short video; digital marketing.
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Introduccion

El cambio climatico y la crisis ambiental
han impulsado la necesidad de transformar los
habitos de consumo hacia alternativas mas
sostenibles. El desafio que enfrentan las marcas
es fomentar productos que disminuyan el impacto
en el medio ambiente, sin perder la atraccion
para los consumidores. En este contexto, los
productos ecologicos surgen como una respuesta
a la demanda de opciones responsables, y
comprender coémo motivar su compra resulta
esencial para fortalecer practicas de consumo
sostenibles.

Entre este tipo de productos destaca el
magquillaje organico, el cual representaun ejemplo
que integra principios éticos y beneficios sociales,
al combinar ventajas estéticas con valores de
sostenibilidad. Este tipo de cosmético, elaborado
con ingredientes naturales y libre de quimicos
perjudiciales, responde a la creciente busqueda de
bienestar y salud por parte de los consumidores,
quienes suelen priorizar alternativas que se
alinean con sus valores personales (Lupindo et
al., 2024). La comercializacién del maquillaje
organico ha sido impulsada por medio de redes
sociales como TikTok e Instagram, donde los
influencers promueven estos productos mediante
videos cortos, una forma de comunicacidn
particularmente efectiva para la Generacion
Z, principal usuaria de estas plataformas. En
estos espacios, los productos se presentan
de manera dindmica, visualmente atractiva y
emocionalmente estimulante, logrando captar
la atencion e interés del publico (Zhou &
Niyomsilp, 2022).

No obstante, el entorno digital también
puede fomentar comportamientos de compra
compulsiva, entendidos como decisiones de
adquisicion rapidas y guiadas por la emocion,
con escasa reflexion previa. Si bien este
fenomeno suele considerarse negativo por su
falta de control, puede reorientarse positivamente
cuando se canaliza hacia productos con un
enfoque ecoldgico. En este contexto, los videos
cortos constituyen un medio eficaz para generar
estimulos visuales, respuestas emocionales y
conexiones inmediatas, factores que pueden
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aprovecharse para promover decisiones de
compra sostenibles.

Es de wvital importancia analizar
los factores que influyen en el proceso de
compra, especialmente en cémo los impulsos
emocionales pueden orientarse hacia decisiones
mas conscientes y responsables. Dicho
proceso se ve afectado por variables como
la gratificacion inmediata, que impulsa la
busqueda de satisfaccion rapida; la generacion
de sorpresa, que capta la atenciéon mediante
estimulos imprevistos; y la experiencia de flujo,
que sumerge al usuario en un estado de disfrute
y concentraciéon (Ardyan & Sanapang, 2023;
Duan, 2025; Huo et al., 2023).

Marco teorico

La Generacion Z representa el primer
grupo de consumidores que ha construido su
identidad en un entorno simultaneamente digital y
ambientalmente desafiante. Haber crecido frente
a la crisis climdtica y la expansion de las redes
sociales ha moldeado una mentalidad orientada
hacia la sostenibilidad, pero también altamente
influenciada por los estimulos digitales.
Investigaciones recientes evidencian que esta
generacion muestra una preferencia marcada
por las marcas sostenibles y coherentes con
valores éticos, considerando la responsabilidad
ambiental como parte esencial de su decision de
compra (Lopes et al., 2024). Sin embargo, esta
conciencia ambiental convive con una relacion
muy emocional con la tecnologia: su exposicion
constante a plataformas visuales como TikTok
o Instagram los mantiene conectados a un
flujo continuo de contenidos breves, atractivos
y cargados de estimulos sensoriales. Dichos
formatos no solo captan su atencion de manera
inmediata, sino que moldean la forma en que
perciben los productos y las marcas, al combinar
entretenimiento, identificacion social y valores
sostenibles (Obada & Tugulea, 2024).
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Variables y desarrollo de hipotesis
Gratificacion Instantanea (GI)

La gratificacion instantanea se reconoce
actualmente como un componente esencial
para comprender las dindmicas del consumidor,
sobre todo en lo referente a conductas de
compra impulsiva o compulsiva. Este fendémeno
psicologico se asocia con la tendencia a buscar
placer o satisfaccion de manera inmediata,
evitando demoras en la obtencion de recompensas
(Manizia et al., 2023).

En este sentido, el auge de los entornos
digitales ha potenciado aun mas esta necesidad,
ya que la inmediatez y accesibilidad de
las plataformas de compra permiten a los
consumidores concretar sus deseos con un
simple clic. De este modo, las barreras de
tiempo y esfuerzo se reducen significativamente,
facilitando decisiones de adquisicion poco
planificadas (Yin & Shen, 2024).

Deacuerdoconlaconclusionmencionada,
es posible plantear la siguiente hipotesis:

H1: La gratificacion instantanea influye
significativamente en el comportamiento de
compra compulsiva.

Generacion de Sorpresa (GS)

La generacion de sorpresa se concibe
como una variable emocional clave en la forma
en que los consumidores establecen vinculos
con los productos y servicios, especialmente en
contextos digitales y de caracter experiencial.
Esta emocion se asocia con la percepcion de
novedad y singularidad que surge al interactuar
con estimulos inesperados durante el consumo,
aportando un matiz distintivo a la experiencia
(Gong et al., 2024).

Mas alld de la reaccion inmediata
que provoca, la sorpresa también introduce
un componente de incertidumbre respecto al
contenido o las caracteristicas del producto. Esta
ambigiiedad estimula la curiosidad y fomenta
un mayor interés por explorar, lo que puede

intensificar la disposicion del consumidor hacia
la compra (Wang Yilu, 2025).

Deacuerdoconlaconclusionmencionada,
es posible plantear la siguiente hipdtesis:

H2: La generacion de sorpresa influye
significativamente en el comportamiento de
compra compulsiva.

Experiencia de Flujo (F)

La experiencia de flujo se caracteriza
por un estado psicologico en el que el individuo
experimenta disfrute, concentracién plena y
absorcidn cognitiva, llegando incluso a perder la
nocioén del tiempo y del entorno. Este fendémeno
resulta especialmente relevante en contextos
digitales donde los estimulos son intensos y
continuos, favoreciendo una inmersion total en
la actividad (Kim & Kim, 2020).

Aunque alcanzar este estado implica
ciertos retos, la literatura reciente sefala que el
flujo ejerce una influencia considerable sobre el
comportamiento del consumidor. En particular,
se ha evidenciado su papel en la intensificacion
de las conductas de compra compulsiva, sobre
todo dentro de entornos digitales como las
redes sociales y las plataformas de comercio
electronico (Qu et al., 2023; Wu et al., 2020).

Deacuerdoconlaconclusionmencionada,
es posible plantear la siguiente hipotesis:

H3: La experiencia de flujo influye
significativamente en el comportamiento de
compra compulsiva.

Metodologia

El enfoque de esta investigacion es
exploratorio y cuantitativo, destinado a la
generacion Z. Se eligié a este grupo por su alta
participacion en compras realizadas por medio
de redes sociales, asi como por su gusto por
los contenidos en video tales como TikTok y
reels. Para la recopilacion de datos se cred una
encuesta a 343 personas la cual fue validada a
través de entrevistas con un grupo de expertos,
esto permitid que la estructura de esta se ajustara
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y se garantizara su pertinencia. El instrumento
final consistié en 14 items destinados a evaluar
las siguientes variables: Comportamiento de
Compra Compulsiva, Gratificacion Instantanea,
Generacion de Sorpresa, Flujo.

Para describir la relacion entre cada una
de estas variables, a continuacion, se muestra
la Tabla 1. En ella se presentan los constructos,
indicadores y estudios que justifican la eleccion
de estos elementos:

Tabla 1
Constructos, indicadores y fuentes

Variables Fuentes

Gratificacion Instantanea (GI)

El maquillaje organico me proporciona placer

GIl1 . .
instantaneo.
Gh El maquillaje organico me genera una (Nguyen et
sensacion de satisfaccion. al., 2024)
GI3 El maquillaje organico me produce una

sensacion de emocion.

Generacion de sorpresa (GS)

A veces me quedo sorprendida viendo a los

GS1 influencers de tiktoks o reels presentar ciertos
productos.
GS2 Los influencers de reels o tiktoks me han

sorprendido con descuentos inesperados.

Me genera confianza cuando en una review
de reels o tiktok los influencers dan opiniones
sinceras incluso si no todo el producto es

perfecto
A veces me quedo sorprendida cuando de

GS4 tiktoks o reels incluyen servicios o productos
extra al comprar,

(Nguyen et
al., 2024)
GS3

Experiencia de flujo (F)

Pierdo la nocion del tiempo cuando veo
tiktoks o reels.

El tiempo parece volar cuando estoy viendo
tiktoks o reels.

Me sorprende descubrir que ya es tarde,
después de destar viendo tiktoks o reels.

Fl1

(Arnold&
Reynolds,
2003).

F2

F3

Comportamiento de compra compulsiva (CCC)

Senti un deseo inmediato de comprar el

CCC1 | maquillaje organico cuando lo vi en reels o
tiktok.

Cuando lo vi en reels o tiktok quise adquirir el
CCC2 | maquillaje organico en ese mismo momento,
sin pensarlo mucho.

(Rook&

— Fisher,
Aunque no tenia planeado comprar maquillaje 1995)

CCC3 | organico, senti que ese producto era justo lo
que queria cuando lo vi en reels o tiktok.
Luego de verlo en reels o tiktok compré
CCC4 | maquillaje organico, aunque no tenia la
intencion de hacerlo al inicio.

Fuente: Elaboracion propia

Se utilizé una escala de Likert de cinco
puntos, que abarca desde totalmente de acuerdo
hasta totalmente en desacuerdo para evaluar
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todos los items. Con respecto al muestreo,
se eligieron individuos que se ajustaban a las
caracteristicas del publico objetivo. Previo a
contestar el cuestionario, se les comunico el
caracter académico de la investigacion, objetivos
y que su participacion era voluntaria. Ademas,
se asegur6 la privacidad de su informacion y
que esta solamente seria utilizada para fines
cientificos, sin que ello implicara ninglin costo
para los participantes. El procedimiento se llevo
a cabo de acuerdo con los principios éticos
fijados por la institucion patrocinadora.

Analisis de resultados

Se han examinado los resultados de la
encuesta utilizando la técnica PLS-SEM. El
proceso de analisis de resultados se llevara a cabo
en dos fases: la primera es el andlisis del modelo
de medicion, que se enfoca en los requisitos
que el modelo tiene que satisfacer para evaluar
sus resultados. La segunda parte es el modelo
estructural de las relaciones entre las variables.

Modelos de medicion

Se evaluan tres dimensiones
fundamentales: la fiabilidad interna, la validez
convergente y la validez discriminante.

El nivel de relacion entre los indicadores
de cada variable es determinado por la fiabilidad
interna. Una relacion insuficiente no seria capaz
deidentificarlarealidad que la variable encubierta
representa. Como instrumento estadistico, este
estudio utiliza el alfa de Cronbach (Cronbach,
1951), la rho A de Dijkstra-Henseler (Dijkstra
& Henseler, 2015), y la tho C de Joreskog
(Joreskog, 1971).

La validez convergente mide la fuerza de
la relacion entre los indicadores y la variable que
estos representan. La Varianza Media Extraida
(AVE) se utiliza como método de evaluacion,
la cual indica el porcentaje medio de variacion
de los indicado por el constructo (Bagozzi & Yi,
1988). Se acepta un valor minimo de AVE de
0.5, lo que indica que, por lo menos, la mitad de
la informacion contenida en los indicadores esta
relacionada con el constructo.
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La validez discriminante garantiza que
cada constructo sea una representacion de una
realidad separada. En otras palabras, que los
indicadores no tengan una estrecha relacion
con constructos distintos. La matriz de Fornell-
Larcker (Fornell & Larcker, 1981) se emplea para
medirla; esta matriz contrasta la raiz cuadrada del
AVE con las correlaciones entre los constructos.
Existe validez discriminante cuando los valores
en la diagonal superan los de su fila y columna.

Los resultados del analisis del modelo de
medicion (Tabla 2 y 3) indican como todos los
requisitos estan en el umbral de aceptacion y por
ende el modelo logra fiabilidad y validez.

Tabla 2
Fiabilidad y validez convergente
s Composite Composite Ave.:rage
Cronbach’s L L variance
reliability reliability
alpha (rho_a) (tho_¢) extracted
o4 ¢ (AVE)
Cccc 0.879 0.881 0.917 0.734
F 0.788 0.796 0.876 0.702
GI 0.860 0.860 0.915 0.781
GS 0.835 0.837 0.890 0.670

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 3

Fornell Larcker discriminante
cce F Gl GS

cce | o857

F 0.659 | 0.838

GI 0811 | 0.670 | 0.884

GS 0.800 | 0.713 | 0.800 | 0.819

Fuente: Elaboracion propia
Modelo estructural
VIF

El Indicador de Colinealidad (VIF) es
una herramienta que facilita la identificacion
de colinealidad entre variables predictivas en
modelos estructurales. Cuando los valores son
altos, la redundancia se manifiesta y se vuelve
dificil distinguir el efecto de cada variable. Segun
(Hair, 2014) un VIF inferior a 5 sefiala la falta de
problemas importantes de colinealidad, lo cual
garantiza que el modelo sea valido y confiable.
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Segiin la Tabla 4 (VIF), todos los
indicadores tienen valores que oscilan entre 1.509
y 2.513, por debajo de manera significativa del
umbral critico de 5. Esto asegura la estabilidad
y la validez de las estimaciones del modelo,
sefialando que no existe multicolinealidad
importante entre los indicadores del modelo,
lo cual garantiza la estabilidad y validez de las
estimaciones. Asi, se verifica que los indicadores
y constructos utilizados son adecuados para el
analisis estructural y apoyan la solidez de los
resultados logrados

Tabla 4
VIF
VIF
cccl 2.513
CCC2 2.212
cces 2.137
ccc4 2.076
F1 1.509
2 1.826
F3 1.724
Gll 2.179
GI2 2.273
GI3 2.098
GSl 2.158
GS2 1.819
GS3 1.530
GS4 1.973

Fuente: Elaboracion propia
Bootstrapping

Se empled el método de Bootstrapping
(Streukens & Leroi-Werelds, 2016) paraexaminar
las hipotesis del modelo tedrico, que permite
calcular el valor-p de cada una y comprobar su
significancia. Con un nivel de significancia del
5%, se consider6d que las hipdtesis eran validas
si el cero no estaba incluido en el intervalo de
confianza.

Se establece un margen de error del 5%
en esta investigacion, por lo tanto, los valores p <
0.05 se tienen como significativos. Los hallazgos
indican que todas las relaciones estudiadas
cumplen con este criterio: la relacion F — CCC
tiene un valor de p = 0.022, y GI — CCC y GS
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— CCC tienen un valor de p = 0.000; por lo
tanto, se confirma que las hipdtesis planteadas
son validas y estadisticamente significativas.

En la tabla 5 se muestran los resultados
del procedimiento de Bootstrapping de manera
detallada. En ella, se exponen los valores de
significancia vinculados a cada relacion del
modelo, lo que posibilita una mejor visualizacion
y comprension de las pruebas llevadas a cabo.

Tabla 5
Bootstrapping
~ = =
172}
- g/ = ?E oS .§ E -9
] g s B .§ S m Z E §
g | S8 =2 B 5
=) o = s & = 20 =
SO | SEINBL] o >
F->ccC | 0089 | 0088 | 0039 [ 2200 [ o0.022

GI->CCC | 0.450 | 0.449 | 0.054 8.287 0.000

Gs->ccc | 0377 | 0378 | 0055 | 6886 [ 0.000
Fuente: Elaboracién propia

RZ

El modelo estructural también evalua
dos elementos: la fortaleza y significancia
de las relaciones entre variables, asi como la
capacidad predictiva del modelo (Crespin et al.,
2025). El modelo es efectivo al predecir como se
comportan las variables endogenas (Tenenhaus
et al., 2005). Para lograr este objetivo, se calcula
el coeficiente de determinacion R2, que mide qué
tanto varia cada variable endogena que explica
el modelo.

Como el coeficiente de determinacion
(R?) muestra la fraccion de la varianza de la
variable enddgena que es explicada por el
modelo, se considera un indicador esencial en
el modelo teodrico. Esto posibilita establecer
su relevancia en términos predictivos. Segin
la literatura, los valores superiores a 0.20 son
aceptables. Los efectos se clasifican como débil
(0.25), moderado (0.50) y fuerte (0.75). Los datos
obtenidos indican que el constructo CCC lleg6 a
un R? de 0.724 y un R? ajustado de 0.722, lo que
sitia su capacidad para explicarse en un nivel
elevado, cerca del limite de un efecto potente.
Por lo tanto, como se muestra en la Tabla 6, el
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modelo tiene un poder explicativo apropiado
para la variable endogena.

Tabla 6
R2

R cuadrado | R cuadrado ajustado

cce 0.724 0.722
Fuente: Elaboracion propia

f?

Larelacion entre CCC y F es la unica que
tiene significancia estadistica, segin demuestra
la Tabla 7 (f2) (p = 0.013 < 0.05), lo cual
confirma un efecto valido desde el punto de vista
de la estadistica. Por otro lado, las asociaciones
con GI (0.250) y GS (0.156) exceden el umbral,
por lo que no son significativas. Estos hallazgos
sefialan que solamente la ruta CCC — F tiene
validez empirica, en tanto que las otras hipotesis
no tienen suficiente respaldo estadistico.

Tabla 7
](Z
£
cce
F 0.013
GI 0.250
GS 0.156

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 1
Modelo estructural con resultados

Discusion

HI1: La gratificacion instantanea influye
significativamente en el comportamiento de
compra compulsiva. (Aceptada).

Los resultados afirman que la
gratificacion instantdnea tiene un impacto
significativo en el comportamiento de compra
compulsiva de productos ecologicos. Esto quiere
decir que, a pesar de ser bienes vinculados a
valores sostenibles, los consumidores también se
dejan influir por la satisfaccion instantanea que
sienten al comprarlos. Esto demuestra que, en la
practica, los individuos no adquieren un producto
ecologico solo por motivos de conciencia
ambiental o racionales, sino porque obtienen una
satisfaccion inmediata al hacerlo. Esto concuerda
con lo que demuestran investigaciones recientes,
las cuales indican que la gratificacion es un
factor clave en la compra compulsiva en entornos
digitales, incluso cuando se trata de categorias
relacionadas con la sostenibilidad (Ciocodeica
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et al., 2025). Una interpretacion posible es que
lo “verde” afiade una razéon moral o positiva,
aunque el verdadero impulso persiste en esa
necesidad de disfrutar placer inmediato.

H2: La generacion de sorpresa influye
significativamente en el comportamiento de
compra compulsiva. (Aceptada).

Los hallazgos también indican que la
generacion de sorpresa es un elemento clave en
las compras compulsivas. La sorpresa funciona
como un catalizador que llama la atencion y
provoca emociones, lo cual disminuye los filtros
racionales y hace mas sencillo que el consumidor
tome decisiones de forma impulsiva. Los
productos ecoldgicos no son una excepcion: un
empaque atractivo, una campafia sorprendente
o un disefio original pueden atraer la atencion
y generar la compra sin pensar mucho. Esto va
de acuerdo a los estudios que sefialan que las
compras compulsivas pueden ser provocadas por
promociones inesperadas y estimulos visuales
imprevistos, ya que disminuyen el control
cognitivo del consumidor (Dong et al., 2023).

De esta forma, no siempre la compra de
productos sostenibles es resultado de un analisis
consciente sobre el impacto ambiental, sino que
podria surgir de la emocion provocada por lo
novedoso o inesperado.

H3: La experiencia de flujo influye
significativamente en el comportamiento de
compra compulsiva. (Aceptada).

Finalmente, el andlisis de la hipdtesis
acerca de la experiencia de flujo verifica que esta
también tiene efecto en la compra compulsiva,
aunque su influencia es menor a la de otros
factores. Esto quiere decir que, si los clientes se
sienten totalmente inmersos en la experiencia
digital, como al navegar por una plataforma
atractiva y fluida, es mas probable que se dejen
llevar por estimulos emocionales y acaben
haciendo compras impulsivas. A pesar de que
su peso es menor, este hallazgo es importante
porque demuestra que el disefio y la facilidad de
uso de las plataformas pueden, a la vez, promover
comportamientos compulsivos. Esto se alinea
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con investigaciones que demuestran que, cuando
los usuarios perciben una interaccion digital
entretenida, continuay absorbente, su disposicion
al consumo sin planificacion aumenta de forma
considerable (Hoang & Khoa, 2022). En el caso
de los productos ecoldgicos, se podria entender
que el flujo acttia como un “refuerzo” que
fortalece otros elementos emocionales, lo cual
provoca que el cliente preste mayor atencion a
lo atractivo del ambiente y menos a la 16gica de
su decision.

En conclusion, los resultados muestran
que la compra compulsiva no se basa solamente
en la racionalidad o en la conciencia ambiental,
sino que también estd fuertemente vinculada
a respuestas emocionales instantdneas. Esto
subraya cuan importante es incorporar estas
dindmicas al disefiar estrategias de marketing
sostenible.

Como toda investigacion, este estudio
presenta limitaciones que abren la puerta a futuras
lineas de andlisis. Una limitacion inicial radica en
emplear una muestra centrada en los centennials,
lo que restringe la posibilidad de generalizar los
hallazgos a otros grupos generacionales. Asi,
se podria ampliar la comprension del rol que
juegan los factores sensoriales y emocionales
en la compra compulsiva, ademas de consolidar
estrategias mdas eficaces para orientar esta
conducta hacia un consumo responsable.
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