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Resumen

El objetivo del presente estudio fue analizar el impacto de las ofertas por tiempo limitado (OTL)
en la disposiciéon de compra del consumidor, considerando el efecto mediador de la reactancia
psicoldgica y la percepcion de escasez. El método consistio en dos estudios experimentales con
enfoque cuantitativo: un modelo estructural (n = 368) y un analisis con herramientas de
neuromarketing (n = 40). Los resultados muestran que las OTL aumentan la intencién de
compra, pero la reactancia actia como mediador negativo mas influyente que la escasez. Entre
los hallazgos destaca que el deseo de posesion intensifica la reactancia. La originalidad del estudio
radica en combinar analisis emocional y visual para explicar este fenémeno. La principal
limitacion es la aplicaciéon en un solo tipo de producto. Se concluye que la efectividad de las OTL

depende de factores psicologicos especificos y del tipo de producto que esta bajo consideracion.
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Abstract

The objective of this study was to analyze the impact of limited-time offers (LTOs) on consumer
purchase intention, considering the mediating effect of psychological reactance and perceived
scarcity. The method consisted of two quantitative experimental studies: a structural model (n =
368) and a neuromarketing analysis (n = 40). Results show that LTOs increase purchase
intention, but reactance acts as a stronger negative mediator than scarcity. Among the main
findings, the desire for possession intensifies psychological reactance. The originality of the study
lies in combining emotional and visual analyses to explain this phenomenon. The principal
limitation is the application to a single product category. It is concluded that the effectiveness of
LTOs depends on specific psychological factors and the type of product under consideration.

Keywords: Limited-Time Offers, Emotions, Price, Marketing, Consumer Behavior
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Introduccion

Las ofertas por tiempo limitado (OTL) se han convertido en una de las estrategias promocionales
mas relevantes en el comercio electrénico y en el retail fisico, debido a su capacidad de generar
urgencia y acelerar la toma de decisiones del consumidor en entornos altamente competitivos
(Bozorgkhou y Alimohammadirokni, 2022; Grandi y Cardinali, 2022). Su efectividad radica en
la apelacion a disparadores psicolégicos como la escasez y la presion temporal, que inducen a los
consumidores a actuar rapidamente frente al temor de perder una oportunidad (Ali, Magsood y
Janjua, 2025; Wu, Xin, Li, Yu y Guo, 2021). Sin embargo, este comportamiento se encuentra
influido por el contexto econémico y cultural en el que se desarrollan las transacciones. En
periodos de incertidumbre, como la pandemia o escenarios de inflaciéon prolongada, la
sensibilidad de los consumidores hacia los precios y promociones se intensifica, lo que obliga a
las empresas a disefiar estrategias mas ajustadas a la realidad del mercado (Abdelnour, Babbitz y
Moss, 2020; Kaswengi, Diallo, Akrout y Valette-Florence, 2020).

La investigacién reciente ha demostrado que, ademas de los factores de urgencia, el valor
petcibido desempefia un papel central en la disposicion de compra (Chang y Wang, 2011; De
Toni, Pompermayer, Lazzari y Milan, 2022; (Alkufahy, Al-Alshare, Qawasmeh, Aljawarneh y
Almaslmani, 2023). Cuando los consumidores interpretan la oferta como justa y coherente con
sus expectativas, se fortalece la satisfaccion y la lealtad hacia la marca (Alkufahy et al., 2023). No
obstante, la comunicacién del precio también puede activar dimensiones emocionales y
simbolicas. Estudios sobre disefio de precios han mostrado que la forma de presentar una oferta,
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incluidas comparaciones, colores, formatos y simbolos, influye en la percepcion de atractivo y
refuerza la disposicion a comprar de manera inmediata (Grewal, Monroe y Krishnan, 1998;
Grandi y Cardinali, 2022; Priester, Robbert y Roth, 2020). En particular, ciertos segmentos de
consumidores reaccionan con mayor intensidad a seflales de exclusividad y diferenciacion, ya
que asocian estas caracteristicas con prestigio y estatus, lo cual incrementa su motivacion de
compra (Grandi y Cardinali, 2022).

Otro factor clave en la efectividad de las OTL es la experiencia de compra. Elementos como la
atmosfera del entorno minorista, los estimulos visuales o la facilidad de pago influyen en la
vivencia hedénica y en la decision final (Xin, Jian, Liu y Bao, 2025; Boden, Maier y Wilken, 2020).
De hecho, la literatura sobre comportamiento del consumidor distingue entre motivaciones
utilitarias y hedonicas, sefialando que en promociones bajo presion temporal predominan los
impulsos emocionales y de gratificacion inmediata (Batra y Ahtola, 1991). Estas experiencias
afectan directamente la percepcion de urgencia y el valor atribuido a la promocién

A nivel estratégico, la gestion del precio en contextos de promociones limitadas ha sido
ampliamente discutida. Investigaciones recientes muestran que la capacidad adquisitiva del
consumidor y las politicas de fijacion de precios determinan en gran medida la efectividad de las
ofertas (Cakranegara, Kurniadi, Sampe, Pangemanan y Yusuf, 2022). En particular, los
descuentos comunicados como temporales se perciben con mayor atractivo cuando se
acompafian de mensajes simbolicos que refuercen la exclusividad (De Toni et al, 2022). Al
mismo tiempo, la forma en que el consumidor interpreta estos mensajes se vincula con su
involucramiento en la experiencia de compra y con factores sociales como la participaciéon en
eventos o dinamicas grupales (Carlson, Rosenberger y Rahman, 2015).

Desde una perspectiva contemporanea, se ha planteado que el comportamiento del consumidor
frente a las promociones no puede explicarse unicamente desde lo racional, sino que debe
integrar componentes psicologicos, contextuales y sociales (Mukherjee, Lee y Gershoff, 2025;
Hao y Huang, 2025; Ali et al, 2025). La literatura sobre comportamiento en la practica sugiere
que la interaccion entre estos factores determina la aceptacion o rechazo de estrategias de escasez
y urgencia (Chan, 2024). Por tanto, comprender las OTL implica analizar no solo sus efectos
directos sobre la intencién de compra, sino también los mediadores que intervienen en el
proceso, como la reactancia psicoldgica, la percepcion de valor o la confianza en la marca.

La creacién de urgencia es un componente fundamental de las OTL (Hmurovic, Lamberton y
Goldsmith, 2022; Chou, 2019). Los minoristas emplean de manera ingeniosa frases como “solo
por tiempo limitado” o “actua ahora” para intensificar esa urgencia. Esta técnica alienta a los
consumidores a actuar con rapidez para evitar el riesgo de perder una oferta exclusiva (Chou,
2019). Existen diversos tipos de OTL que los minoristas utilizan para alcanzar objetivos
distintos. Las ventas relampago, las ofertas de un solo dia, las promociones estacionales y los
descuentos con tiempo acotado son algunos ejemplos de como la creatividad puede aumentar el
atractivo de las OTL (Hmurovic et al, 2022).

Mas alld de su atractivo superficial, el éxito de las OTL radica en los mecanismos psicolégicos
que activan. El miedo a perderse algo (FOMO) y la sensacion de ser recompensado impulsan la
participacion del consumidor; las OTL resuenan con el deseo humano de gratificacion inmediata
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y con la emocién de obtener una oferta exclusiva (Kim, Lee, y Kim, 2020). Sin embargo, al
mismo tiempo, presionan al consumidor para comprar un producto en un lapso limitado,
reduciendo su libertad de decision (Mukherjee et al, 2025).

Reactancia vs. Escasez: teorfas contrastantes en el comportamiento del consumidor

La teorfa de la reactancia, propuesta por Jack Brehm (1960), sostiene que las personas tienen una
motivacion inherente para mantener su sentido de libertad y autonomfa. Cuando se enfrentan a
situaciones en las que esa libertad es limitada o restringida, experimentan un estado emocional
negativo que las impulsa a reaccionar contra la influencia controladora. Esta resistencia puede
manifestarse de diversas formas, que van desde leves sentimientos de desafio hasta conductas
abiertamente rebeldes. La teorfa de la reactancia se centra en la idea de que, cuando las personas
perciben que su libertad de eleccién o de accidén esta siendo restringida, responden con
resistencia o desafio. Es una respuesta humana natural oponerse a los intentos de controlar o
influir en nuestras decisiones (Mukherjee et al, 2025).

En el ambito del comportamiento del consumidor, la teorfa de la reactancia desempena un papel
crucial en la forma en que las personas responden a tacticas de marketing, particularmente en el
contexto de ofertas por tiempo limitado, promociones exclusivas y publicidad persuasiva.
Consideremos el caso de una tienda que ofrece una venta de un dfa con descuentos restringidos
al tiempo. El consumidor puede sentirse inicialmente atraido por la oferta, pero la restriccién
temporal impuesta puede detonar una sensacion de presion (Peng, Zhang, Wang, y Liang, 2019).

A medida que aumenta la presion percibida, también lo hace la probabilidad de reactancia.
Algunos consumidores podrian decidir no participar en la promocién simplemente porque se
sienten forzados a decidir con rapidez. De este modo, la estrategia de marketing disefiada para
atraer clientes puede, de manera no intencionada, evocar resistencia y conducir a la pérdida de
clientes potenciales (Edwards, Li, y Lee, 2002). La teorfa de la reactancia ofrece valiosas
perspectivas sobre el delicado equilibrio entre el comportamiento del consumidor y las tacticas
de marketing. A medida que los consumidores se vuelven mds exigentes y cautelosos ante las
influencias del marketing, comprender su deseo de autonomia se vuelve aun mas critico
(Brinson, Eastin, y Cicchirillo, 2018).

Por su parte, la teorfa de la escasez plantea que, cuando un recurso o producto se percibe como
limitado o exclusivo, su valor percibido tiende a incrementarse de manera notable (Lynn, 1989).
Esta percepcion se fundamenta en la creencia de que aquello que es raro o dificil de obtener
resulta intrinsecamente mas valioso y deseable. Como consecuencia, la escasez genera una
reaccion psicolégica que motiva a los consumidores a actuar con rapidez para no perder la
oportunidad disponible.

En el contexto del comportamiento del consumidor, la teotfa de la escasez cumple una funcion
vital al moldear actitudes e intenciones de compra. Los minoristas suelen emplear tacticas de
marketing basadas en la escasez para impulsar ventas y crear una sensaciéon de urgencia. Por
ejemplo, los productos de edicién limitada, las ofertas con tiempo restringido y las membresias
exclusivas son solo algunas de las estrategias utilizadas para estimular la participacién del
consumidor (Lee, 2013).
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La escasez también se apoya en el FOMO (Fear of missing out), una emocién omnipresente en
la era digital. E1 FOMO es la ansiedad o el temor de que otros estén viviendo experiencias u
oportunidades gratificantes de las que uno podria estar excluido. El marketing basado en la
escasez capitaliza el FOMO, impulsando a los consumidores a actuar con rapidez por miedo a
perder un producto u oferta codiciados (Kamariah Binti, Wahid, Binti, y Husain, 2023). La teoria
de la escasez aporta valiosas ideas sobre la psicologia del consumidor y el poder de la escasez
percibida para aumentar la deseabilidad. A medida que las empresas comprenden el rol de la
escasez en la configuraciéon de las percepciones, pueden implementar de manera estratégica
acciones basadas en la escasez para generar emocion, involucramiento y mayor demanda (Lee,
2013).

En el dinamico mundo del comportamiento del consumidor, el uso de las ofertas por tiempo
limitado (OTL) se ha consolidado como una estrategia de marketing relevante para atraer clientes
e impulsar las ventas en un periodo especifico. La naturaleza temporal de estas promociones
incrementa el valor percibido de la oferta, ya que los consumidores identifican la posibilidad de
acceder a un beneficio exclusivo o a un descuento que no siempre esta disponible de manera
habitual (Liang y Lin, 2023). Este aumento en la percepcion de valor capta la atencién del
consumidor y fomenta su disposicion a explorar la oferta con mayor interés, lo que a su vez eleva
la intencién de compra. A la luz de esta discusion, se plantea la siguiente hipotesis:

H1. Las ofertas por tiempo limitado tienen un efecto positivo sobre la disposicién a comprar.

Conforme a la teorfa de la reactancia, que sostiene que las personas reaccionan negativamente
cuando su libertad de eleccion se ve amenazada o restringida, en el contexto de las OTL la
restriccién temporal impuesta puede generar sensaciones de presion y pérdida de autonomia,
detonando resistencia o conductas de desafio en algunos consumidores. Esta resistencia puede
manifestarse como una renuencia a involucrarse con la oferta, lo que deriva en una disminucién
de la disposicion a comprar. Por lo tanto, la hipétesis es la siguiente:

H2a. La dimensién de reactancia media negativamente la influencia de las OTL sobre la
disposicién de comprar.

No obstante, la intensidad de la reactancia varia entre individuos y depende del contexto
especifico de la oferta. Mientras algunos consumidores perciben la restricciéon temporal como
una limitacion indeseada, otros pueden aceptar el reto de decidir con rapidez, viéndolo como
una oportunidad para aprovechar una oferta tnica. En este sentido, y de acuerdo con la teoria
de la escasez, que postula que, cuando un producto u oferta se percibe como escaso o exclusivo,
su deseabilidad y valor percibido aumentan significativamente, la naturaleza temporal de las OTL
genera una sensacion de urgencia y escasez que vuelve la oferta mas atractiva. Esta mayor
deseabilidad puede traducirse en una mayor disposiciéon a comprar, ya que los consumidores
temen perder la oportunidad de adquirir el producto ofertado por tiempo limitado. La hipotesis
se plantea como sigue:

H2b. La dimension de escasez media positivamente la influencia de las OTL sobre la disposicion
de comprar.
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La Figura 1 presenta el modelo teérico que orienta esta investigacion, el cual examina la relacion
entre las ofertas por tiempo limitado y la disposicion de compra del consumidor. Se plantea que
las promociones basadas en la escasez temporal pueden influir directamente en la intencién de
compra (H1), al generar una percepcion de urgencia. Asimismo, se propone que este efecto
puede estar mediado por dos mecanismos psicolégicos clave: la reactancia (H2a), entendida
como la respuesta negativa ante la percepcion de restriccion en la libertad de eleccion, y la escasez
(H2b), que incrementa el valor percibido del producto o la oferta. En conjunto, estas hipotesis
permiten comprender el papel de las emociones y los procesos cognitivos subyacentes en la
efectividad de las estrategias promocionales basadas en el tiempo.

Figura 1.
Modelo conceptnal

H2a  Reactancia
H2b  Escasez

(

L Disposicion de compra

Ofertas por tiempo limitado
) m

Fuente: Elaboracién propia.

Método

Este estudio se estructurd en dos fases sucesivas y complementarias, ambas con un enfoque
cuantitativo. El propésito metodolégico fue no solo medir, sino también contrastar
empiricamente los efectos directos e indirectos de las ofertas por tiempo limitado (OTL) sobre
la disposicién de compra, lo que permitié integrar en un mismo diseflo tanto variables de tipo
psicologico como indicadores neurofisiolégicos. De esta forma, la investigaciéon buscé un
abordaje integral que combinara la perspectiva declarativa de los consumidores con medidas
implicitas de respuesta emocional y cognitiva. Se opté deliberadamente por un disefio explicativo
y confirmatorio, ya que este tipo de aproximacion permite poner a prueba modelos tedricos
previamente establecidos, al mismo tiempo que se exploran relaciones emergentes que
enriquecen la literatura sobre promociones y toma de decisiones (Jeong, Bhatt, Ye, Zhang y Suri,
2022; Sharma y Dutta, 2023; Kienzler, 2020).

Estudio 1. El primer estudio consisti6 en un experimento de campo con un disefio entre sujetos,
seleccionado porque ofrece un balance adecuado entre control experimental y realismo
ecolégico. Se reclutaron 368 participantes mediante muestreo por conveniencia, quienes fueron
expuestos a un entorno minorista simulado diseflado para reproducir las condiciones de compra
en la vida real. Dentro de este escenario, se manipularon dos condiciones principales: presencia
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o ausencia de OTL. La configuracién de los estimulos promocionales siguié lineamientos
empiricos previos que destacan cémo la exhibicién de descuentos, mensajes de urgencia y
formatos de presentacion influyen en la intenciéon de compra (Gorji y Siami, 2020), asi como en
la literatura sobre disefio de comunicacién de precios (Grandi y Cardinali, 2022). Ademas, se
incluyeron pistas de precio comparativo, como la comparacién entre precio regular y precio
promocional con el fin de activar procesos de anclaje cognitivo, practica que ha sido
ampliamente documentada en la tradiciéon de publicidad comparativa (Grewal et al, 1998). El
tamafio muestral alcanzado se considerd suficiente para realizar analisis confirmatorios de
complejidad moderada, siguiendo recomendaciones metodoldgicas actuales en estudios sobre
promociones y estrategias de precio (Jindal, 2022).

Posterior a la exposicion a imagenes de productos con informacioén de precios y condiciones
promocionales, los participantes completaron un cuestionario estructurado. Para medir la
reactancia psicologica, se emplearon items adaptados de investigaciones recientes sobre la
relaciéon entre ofertas por tiempo limitado y respuestas del consumidor, lo que permitid
garantizar la pertinencia del constructo en el contexto de compra minorista simulado (Mukherjee
et al, 2025). La percepcion de escasez se evalué con escalas validadas en estudios
contemporaneos sobre promociones de tiempo limitado (Hmurovic et al, 2022; Khetarpal y
Singh, 2024), mientras que la disposicion de compra se capturé con items tradicionales de
intencion de compra aplicables a entornos tanto online como fisicos (Chang y Wang, 2011;
Hamouda, 2021). Para controlar la percepcion de valor, se incluyé un bloque especifico basado
en el modelo conceptual de valor en e-commerce (Chen y Dubinsky, 2003) y en la literatura
clasica sobre valor de adquisicion (Grewal et al, 1998). Esta decision metodoldgica responde a
evidencia reciente que muestra el rol mediador del valor percibido en la eficacia de las estrategias
de e-marketing. Los analisis psicométricos iniciales confirmaron la fiabilidad de las escalas (« >

.85) y la validez convergente y discriminante, reforzando la solidez de las mediciones utilizadas
(Alkufahy et al., 2023).

Estudio 2. El segundo estudio tuvo un caracter exploratorio y confirmatorio al mismo tiempo,
empleando técnicas de neuromarketing para obtener medidas mas objetivas de la respuesta
emocional y atencional de los consumidores. Se trabajé con 40 participantes en un laboratorio
controlado, bajo un disefio ex post facto. Para este fin, se recurrié a dos herramientas
complementarias: AFFDEX, que permitié analizar microexpresiones faciales y métricas
emocionales como valencia, engagement y frustraciéon, y un sistema de eye tracking, utilizado
para registrar patrones de atencién visual hacia areas especificas de interés (Ismajli, Ziberi y
Metushi, 2022; Misra, 2023). Este enfoque responde a la necesidad de profundizar en como los
consumidores procesan estimulos bajo condiciones de presién temporal, en linea con
investigaciones recientes sobre respuestas cognitivas y emocionales en contextos de escasez (De
Toni et al, 2022; Sun, Sheng, Yan y Zhang, 2023).

Los estimulos consistieron en imagenes de productos de consumo cotidiano presentados bajo

'7’

dos condiciones: con mensajes de urgencia —tales como “jsolo por hoy!” o “hasta agotar
existencias”— y sin ellos. El tiempo de exposicion se controlé cuidadosamente (12 segundos
por estimulo) y se incluyeron intervalos de reposo entre imagenes para evitar sesgos de fatiga. Se

registraron tanto emociones bésicas (alegtia, sorpresa, miedo, frustracién) como mapas de calor
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derivados de la fijacion visual, con el propdsito de identificar zonas de atraccion y evasion. Esta
estrategia permitié captar de manera detallada los procesos de atencién selectiva, siguiendo
recomendaciones metodoldgicas recientes para el analisis de estimulos relacionados con ofertas

y precios (Kim, Jhang, Kim y Stylidis, 2023; Guzman Martinez y Orozco Gomez, 2024).

Aspectos éticos y analisis de datos. Ambos estudios fueron sometidos a evaluaciéon de un comité
ético y se obtuvo el consentimiento informado de todos los participantes, garantizando el
cumplimiento de principios de transparencia y voluntariedad. En el caso del Estudio 1, la tarea
se desarrollé en linea mediante una plataforma que simulaba un entorno de compra digital,
mientras que el Estudio 2 se llevé a cabo en laboratorio, con equipos de alta resolucién, pantallas
calibradas y sensores especializados de captura facial. El andlisis estadistico se realizé con
softwares como SPSS y AMOS, lo que permitié efectuar analisis factorial confirmatorio (CFA),
estimaciones de mediaciéon con bootstrapping y evaluaciéon de ajuste de modelo (CFI, TLI,
RMSEA), siguiendo criterios robustos aplicados en investigaciones recientes de promociones y
comportamiento del consumidor (Ercan, Biylikdag, Kasalak y Ozekicioglu, 2025; Gong y
Huang, 2024).

En el Estudio 2, los datos obtenidos a partir de las métricas emocionales y oculométricas se
agregaron por condicién experimental y se compararon entre estimulos con y sin OTL, lo que
posibilité observar diferencias sutiles en la intensidad emocional y la distribucion atencional. La
triangulacion entre respuestas implicitas (neuromarketing) y respuestas autorreportadas
(intencién de compra) brindé una perspectiva mas rica y robusta para interpretar los resultados.
Esta integracion metodolégica también permitié identificar contradicciones entre lo que los
consumidores declaran y lo que realmente experimentan, en consonancia con hallazgos recientes
sobre el papel de las emociones en el marketing contemporaneo (Ali et al, 2025; Guzman
Martinez, 2026).

Resultados

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos a partir del trabajo de campo, divididos
en dos estudios experimentales. Las evidencias se muestran mediante modelos estructurales,
analisis emocionales y visuales, apoyados con tablas y figuras representativas. La validacion del
modelo en el Estudio 1 mostrd resultados estadisticamente sélidos (ver Tabla 1). El analisis
factorial confirmatorio arroj6 un buen ajuste (y?/df = 1.98, CFI = .95, TLI = .93, RMSEA =
.055), confirmando la validez convergente y discriminante de las escalas utilizadas (Alkufahy et
al., 2023). Las correlaciones entre variables indicaron relaciones significativas entre las ofertas
por tiempo limitado (OTL) y la disposiciéon de compra (r = .46, p < .001). La Hipétesis 1 (H1)
fue confirmada: las OTL tuvieron un efecto positivo significativo sobre la disposicion de compra
(B =1.2299, p <.001).
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Tabla 1.
Validez y confiabilidad de las escalas del modelo estructural

Constructo ftems Carga Alfa de Fiabilidad Varianza Correlacion

factorial = Cronbach = compuesta media con

(3] (x) (CR) extraida | Disposicion de
(AVE) compra (1)

Ofertas por 4 71— .88 87 .89 .67 AGHHE
tiempo
limitado
(OTL)
Reactancia 3 74— .85 .85 .86 .61 39k
Escasez 4 70 — .84 .88 .90 .65 ALK
percibida
Disposicion 3 76— .91 .90 91 72 —
de compra

Fuente: Elaboracion propia.

Como se observa en la Tabla 2, los consumidores mostraron una disposicion de compra
significativamente mayor cuando las OTL estaban activas (M = 5.08) frente a la condicion
inactiva (M = 3.67). Este hallazgo es consistente con estudios recientes sobre el impacto
emocional de la urgencia promocional (Grandi y Cardinali, 2022; Guzman Martinez y Orozco
Gomez, 2024).

Tabla 2.
Resultados del efecto de las OTLs (activas/ inactivas) en la disposicion de compra (WTB)
Condicion de OTL Disposicion de compra (WTB)
Oferta de tiempo limitado no activas 3.6727
Ofertas de tiempo limitado activas 5.0802

Fuente: Elaboracion propia.

Para probar la Hipdtesis 2a (H2a), se evalué la mediaciéon de la reactancia mediante
bootstrapping (5,000 remuestras). El modelo estructural mostré que las OTL incrementaron la
reactancia (b2 = 0.5952, p < .05) y que ésta, contrario a lo previsto por la teorfa, se asocid
positivamente con la disposicion de compra (b3 = +0.2984, p <.001). En consecuencia, el efecto
indirecto OTL — Reactancia — WTB fue positivo y significativo (8 = +0.178; IC 95%: .06 a
32; p <.05), un hallazgo contraintuitivo desde el marco clasico de la teoria de la reactancia, que
anticiparia un impacto negativo sobre la compra. Asi, H2a se apoya en cuanto a la existencia de
mediacién por reactancia, aunque con signo opuesto al planteado teéricamente (Mukherjee et al,
2025; Hmurovic et al, 2022). En contraste, la mediaciéon propuesta por escasez (H2b) no alcanzé
significacién estadistica (p = .05); por tanto, H2b se rechaza. Los resultados de las hipotesis se
presentan de forma sintética en la Tabla 3.
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Tabla 3.
Resultados de prueba de Hipotesis
Relacion / Hipétesis Coeficiente P Resultado
estandarizado (§)

H1: OTL — Disposicién de 1.2299% <.001 No se rechaza (efecto positivo
compra significativo)
H2a (indirecta): OTL — 0.178* <.05 Se acepta mediacién; signo
Reactancia — Disposicion de positivo, opuesto al
compra. planteamiento teérico
H2b (indirecta): OTL — 0.082 > .05 Se rechaza (no mediacién
Escasez — Disposicién de significativa)

compra.
Fuente: Elaboraciéon propia.

Los resultados observados apuntan a una reconfiguraciéon de los estimulos persuasivos: en un
escenario donde se esperaba que la sefial de escasez (H2b) potenciara la deseabilidad y, por ende,
la disposicion de compra, la combinacion de urgencia temporal y mensajes apremiantes activo
reactancia (H2a) y, contra lo previsto por la teorfa clasica, dicha reactancia se asocid
positivamente con la intencién de compra (Ver Tabla 3). En términos conductuales, la presion
por decidir “ya” parece haber operado como un estimulo energizante o de reto (mds que como
una restriccion invalidante), catalizando una tendencia de aproximacion y acelerando la decision
en lugar de bloquearla. Esta inversion de signo sugiere que el perfil afectivo que detonan las
OTL (p. ¢j., activacion, excitacion, urgencia) puede, en ciertos contextos, coexistir con
marcadores de control/autonomias suficientes para traducirse en conducta de compra, en vez
de en evitacion. Dado que el estimulo corresponde a un producto con alto enganche emocional
como lo es una camiseta universitaria que activa identidad, pertenencia, orgullo institucional y
nostalgia, planteamos que la respuesta del consumidor esta fuertemente mediada por procesos
afectivos e identitarios, mas que por atajos puramente cognitivos de escasez; en consecuencia,
realizamos un Estudio 2 de neuromarketing para evaluar la dinimica emocional y atencional del
estimulo.

En el Estudio 2, se utiliz6 el software AFFDEX (Affectiva Facial Expression Recognition) para
evaluar las emociones generadas ante las OTL. Los resultados muestran una combinacién de
activaciéon emocional positiva y negativa, indicativa de ambivalencia con alto arousal:
engagement y alegria coexisten con confusion y niveles modestos de miedo/tristeza. Este patrén
es compatible con el hallazgo estructural: la urgencia puede disparar arousal y saliencias
suficientes para impulsar la accidon aun en presencia de sefiales parcialmente disonantes, lo que
ayuda a explicar la mediacion positiva de la reactancia sobre la intencién de compra.

En el analisis complementario, el seguimiento ocular (eye-tracking) mostré que las areas mas
llamativas fueron la imagen del producto y el mensaje de tiempo limitado (p. ej., “Precio
promocional hasta el 31 de agosto”), con fijaciones concentradas en dichas zonas. Aunque se
observo evitacion de la zona de precio en algunos participantes cuando el copy se percibia como
forzado, el patrén global fue de atencién sostenida hacia los elementos de urgencia y valor. Esta
mezcla es coherente con una reactancia activadora: el mensaje capta atencién y, en un contexto
identitario, canaliza la activacion hacia la compra en una parte significativa de los casos.
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Los resultados cuantitativos del eye-tracking confirman que OTL y precio concentraron la mayor
atencion La mayor velocidad y amplitud en el area de interés de OTL sugiere esfuerzo cognitivo
y exploracion activa del mensaje promocional, consistente con una respuesta de aproximacion
bajo arousal. En conjunto, estos datos respaldan que, si bien las OTL son eficaces para captar
atencion, también pueden inducir ambivalencia; no obstante, en este estimulo identitario, la
reactancia funcion6 como catalizador de la conversiéon mas que como barrera. El modelo ex post
facto se presenta en la Figura 2.

Figura 2.
Efecto total de las OT'Ls en la disposicion de compra mediado por la reactancia

H2
Reactancia
b2 = 0.592 b2 = 0.2984
(0.0237y* (0.0005)**
Ofertas por tiempo limitado 1 i Disposicién de compra
Hi1
bl = 1.2299
(0.0000)*+**

Fuente: Elaboracién propia.

Discusion

Los hallazgos de ambos estudios aportan evidencia robusta y novedosa sobre el impacto de las
ofertas por tiempo limitado en la disposiciéon de compra. En el Estudio 1, el analisis estadistico
confirmé H1: la activacién de OTL incrementa significativamente la intencion de compra, en
linea con trabajos que destacan el papel de la urgencia percibida en la toma de decisiones (Ali et
al., 2025; Ercan et al., 2025; Grandi y Cardinali, 2022; Khetarpal y Singh, 2024). Este resultado
no solo es coherente con la literatura que describe la impaciencia inducida por promociones
(Shaddy y Lee, 2020), sino que también respalda la evidencia mas reciente que muestra cémo el
encuadre de precios y descuentos puede reforzar la percepcion de atractivo de un trato y
potenciar la intencién de compra (Kim, Jhang, Kim y Stylidis, 2023). De forma complementaria,
la evidencia empirica sugiere que la efectividad de estas ofertas puede amplificarse cuando el
mensaje es percibido como relevante, llega al consumidor en el momento preciso y se ajusta a
sus habitos de compra (Villanova, Garcfa y Fernandez, 2021), confirmando que las rutinas
temporales influyen de manera critica en la respuesta frente a la urgencia (Zhang, Zhang y Chen,
2021).
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Uno de los hallazgos mas reveladores la mediacion por reactancia con signo positivo en la ruta
desde las OTL, pasando por la reactancia, hasta la disposiciéon de compra (H2a sustentada con
efecto contraintuitivo). En otras palabras, aunque la OTL generé un aumento de la reactancia,
esta se relacion6 positivamente con la disposicion de compra. Este patréon tensiona los
postulados clasicos de la teorfa de la reactancia, que planteaban un efecto inhibidor, y abre la
puerta a una reinterpretacion en la que, bajo ciertas condiciones, la presion temporal funciona
como un estimulo energizante que canaliza el arousal hacia la accion. Por contraste, la mediacion
por escasez no resultd significativa (H2b rechazada), lo que sugiere que la sola percepcion de
exclusividad no basté para explicar las variaciones en la intenciéon de compra. Estos resultados
dialogan con estudios previos que documentan cémo la percepcion de manipulacion puede
detonar defensas psicolégicas (Mukherjee et al., 2025; Hmurovic et al., 2022), pero aportan una
novedad clave: cuando existe un vinculo identitario fuerte con el producto, la reactancia no
necesariamente inhibe, sino que puede movilizar la decisién de compra.

El Estudio 2, basado en técnicas de neuromarketing, permitié6 profundizar en esta aparente
paradoja. Los registros de AFFDEX mostraron un patrén emocional ambivalente: emociones
positivas (alegtia, sorpresa, engagement) coexistieron con emociones negativas (confusion,
tristeza, miedo), generando un arousal elevado consistente con la experiencia simultinea de
FOMO y ansiedad en contextos de decision rapida (Misra, 2023; Ismajli et al., 2022; Tiemessen,
Schraffenberger y Acar, 2023). En paralelo, el eye tracking revelé que los participantes fijaban
intensamente su atenciéon en el precio y en los mensajes de tiempo limitado, pero también
evidenciaban zonas de evasion cuando el copy era percibido como impuesto o excesivamente
manipulador (Hmurovic et al., 2022; Ercan et al., 2025; Sun et al., 2023). Esta combinacion de
atraccién y evitacion sugiere que la reactancia, lejos de ser un obstaculo absoluto, puede
convertirse en un detonante de atencion selectiva que incrementa la probabilidad de conversion.

Un elemento clave para interpretar el signo positivo de la mediacién es la naturaleza identitaria
del estimulo: una camiseta universitaria, producto fuertemente asociado a orgullo, pertenencia y
nostalgia. En estas categorias, la interseccioén entre identidad, arousal y urgencia reconfigura la
funcién de la reactancia, transformandola de un mecanismo defensivo hacia una respuesta de
aproximacion. La escasez, por si sola y desprovista de estos anclajes afectivos, no alcanzé a
desempenar el papel explicativo que suele anticiparse en teorfas clasicas de persuasion.

Un matiz adicional proviene de estudios que muestran cémo ciertos cues externos pueden
reforzar o debilitar la persuasion de las OTL. Por ejemplo, Konuk (2021) encuentra que sefiales
de reconocimiento externo, como premios de sabor, moderan la relacién entre calidad percibida
y confianza en la marca. Trasladado a nuestro contexto, esto implica que una OTL no solo
depende de la urgencia temporal, sino de la coexistencia de indicadores de credibilidad que
legitimen el valor del producto. Asi, un descuento percibido como “premiado” o respaldado por
sellos de calidad puede neutralizar la desconfianza que usualmente genera la presiéon temporal,
reforzando la disposicién de compra incluso en presencia de reactancia.

Por otro lado, 1a literatura reciente subraya la importancia del disefio de mercado y la gestion de
la escasez. Papavasiliou, Smeers y d’Aertrycke (2021) sostienen que los marcos de precios por
escasez requieren reglas estocasticas claras para evitar distorsiones en la percepcion de justicia.
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En paralelo, Hao y Huang (2025) demuestran que los mensajes de escasez, particularmente en
entornos de live-streaming e-commerce, incrementan las compras impulsivas cuando la
restriccion temporal es explicita y percibida como crefble. Este doble aporte sugiere que la
eficacia de las OTL radica tanto en su disefio estructural (equidad, transparencia, reglas claras)
como en su capacidad de activar emociones inmediatas que reduzcan la procrastinacién. De este
modo, las OTL pueden moverse en la delgada linea entre ser percibidas como incentivos
legitimos o como practicas manipulativas, lo que refuerza la necesidad de marcos éticos y
contextuales para su implementacion.

Desde la perspectiva de gestion, los resultados evidencian que captar la atencion no es suficiente:
el éxito de la OTL depende de un delicado equilibrio entre urgencia, claridad y percepcion de
valor. En este sentido, se recomienda que los mensajes se construyan sobre tres principios
practicos: (1) credibilidad, mediante ventanas temporales realistas y beneficios verificables; (2)
anclaje identitario auténtico, que legitime la urgencia al conectarla con valores de pertenencia o
comunidad y preserve la sensacion de agencia del consumidor; y (3) transparencia, especialmente
en contextos de pricing dinamico, para sostener la percepcion de equidad y la confianza en la
marca (Guzman Martinez y Orozco Gomez, 2024; Priester, Robbert y Roth, 2020).

Ademas, al interpretar los resultados en clave de confianza de marca, se refuerza la idea de que
las OTL no operan de manera aislada, sino insertas en una experiencia omnicanal donde la
coherencia y la transparencia juegan un papel central. Investigaciones recientes demuestran que
la confianza en la marca y la consistencia de la experiencia omnicanal son factores decisivos para
que la intencién de compra se materialice, incluso cuando las promociones generan cierta tension
emocional (Guzman Martinez, Castro Calvo y Gonzalez Salgado, 2025). Asi, las OTL adquieren
mayor eficacia cuando se integran en un ecosistema comercial donde la percepcion de
manipulacién es minimizada y la confianza refuerza la disposicion del consumidor a responder
positivamente.

En sintesis, el efecto de las OTL no es lineal ni homogéneo: depende de la interaccion entre
motivacién (FOMO), afecto (arousal/ambivalencia) y cognicion (autonomia percibida), asi
como de la naturaleza emocional de la categorfa. La contribuciéon de este estudio es mostrar que,
en contextos identitarios, la reactancia puede no solo inhibir sino también potenciar la
conversion, mientras que la escasez aislada puede resultar insuficiente. Asimismo, al incorporar
la dimensiéon de confianza de marca y experiencia omnicanal, se amplia la comprension del
fenémeno y se ofrecen implicaciones practicas mas solidas para el disefilo de estrategias
promocionales efectivas.

Contribuciones de las autoras: F. J. Guzman Martinez lideré la conceptualizacion y
supervisiéon. La metodologia y el analisis de datos fueron desarrollados por F. J. Guzman
Martinez, M. N. Alonso Neri y M. Orozco Gémez. M. N. Alonso Neri elaboré el borrador
original y la visualizacién. Todos los autores participaron en la revision y edicién del manuscrito.
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