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Resumen INFORMACION ARTiCULO
Propésito: Identificar como influyen la imagen del precio, percepcion del Recibido: 3 de Julio 2025
riesgo y los estados emocionales en la intencion de compra de clientes de Aceptado: 23 de Julio 2025
farmacias en linea.

Metodologia: Se estimé un modelo de ecuaciones estructurales (PLS-
SEM) con los datos de una encuesta a 303 clientes para evaluar la fiabilidad
y validez de las medidas, asi como las relaciones entre las variables latentes
e intencion de compra.

Resultados: La imagen de precio influye sobre la percepcion de riesgo
y emociones de los clientes; especificamente, la calidad-precio influye
en el riesgo funcional y las emociones, la perceptibilidad en el riesgo
psicoldgico, social y emociones negativas, y procesabilidad en el riesgo
funcional y temporal, asi como en las emociones. Ademads, riesgo
psicolégico y emociones positivas influyen directamente en la intencion
de compra.

Implicaciones practicas: Para Gerentes de tiendas online de farmacias
y cuidado personal, se identifica cudles dimensiones de la percepcién de
precio son claves para reducir el riesgo de la compra en linea y aumentar
la experiencia emocional positiva de los clientes para asi implementar ol oy (ST
tacticas de mercadeo que fidelicen y satisfagan al consumidor. Intencién de compra
Originalidad: Se busca cerrar una brecha en la literatura al especificar Imagen de precio
cémo las dimensiones de la imagen de precio influyen en el riesgo Riesgo

percibido y las emociones del consumidor venezolano, aspectos poco Estado emocional
explorados tanto en Latinoamérica como en Venezuela. Compra online
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Abstract

Purpose: To identify how price image, risk perception, and emotions
influence online pharmacy customers’ purchase intentions.
Methodology: A Partial Least Squares Structural Equation Model
(PLS-SEM) was estimated using data from a survey of 303 customers
to evaluate the reliability and validity of the measures, along with the
relationships between latent variables and purchase intentions.
Results: Price image influences customers’ risk perceptions and
emotions; price-quality influences functional risk and emotions;
perceptibility influences psychological and social risk and negative
emotions; and processability influences functional and temporal risk, as
well as emotions. Furthermore, psychological risk and positive emotions
directly influence purchase intentions.

Implications: This study identifies which dimensions of price perception
are key to reducing the risk of online purchases and increasing customers’
positive emotional experiences, thereby supporting the development of
marketing tactics that build customer loyalty and satisfaction.
Originality: This study aims to close a gap in the literature by specifying
how price image dimensions influence the perceived risk and emotions
of Venezuelan consumers, aspects little explored in both Latin America
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INTRODUCCION

La conducta de compra de un consumidor es el
resultado de un proceso complejo de decision
donde intervienen factores en distintos momen-
tos que abarcan desde el reconocimiento de la
necesidad, busqueda de informacion, evalua-
cién de opciones y finalmente la compra y eva-
luacion en la post compra (Kotler et al., 2015).

Uno de los modelos extensamente usados para
dar cuenta de la configuracién de los factores
que influyen en la conducta del consumidor
es el modelo S-O-R propuesto originalmente
para la psicologia ambiental y trasladado luego
al area de mercadeo por Donovan & Rossiter
(1982) quienes lo aplicaron para explicar la con-
ducta de compra en tiendas fisicas, y por Eroglu
et al. (2003) los que lo adaptaron a la compra en
tiendas en linea. El modelo S-O-R postula que
los estimulos del contexto (S) resultan antece-
dentes de la conducta de compra que afectan al
consumidor (O) que funge de mediador de estos
estimulos al procesarlos cognitiva y emocional-
mente y por esta via influir sobre la conducta
del consumidor (R). Mientras otros modelos
como el TAM (Modelo de Aceptacién de la Tec-
nologia) y el TPB (Teoria de la accién planeada)
son excelentes para entender facetas especificas
del comportamiento, como el impacto de ele-

Online purchase

mentos tecnoldgicos de usabilidad y utilidad
(TAM) y el efecto mediador de actitud, norma
y control percibido (TBP) (Kimiagari & Malafe,
2021), el modelo S-O-R proporciona un marco
integrado para evaluar las variables propuestas
aqui y ademas enfatiza en el papel critico del
cliente como procesador de experiencias tanto
a nivel emocional como cognitivo.

Con este marco S-O-R de referencia, se han
analizado distintas variables de mercadeo jun-
to con caracteristicas individuales y entre las
variables consideradas como antecedentes (S)
destaca el precio del producto o servicio consi-
derado tanto en su dimensién monetaria como
en la percepcién del consumidor sobre la rela-
cién costo-beneficio o imagen del precio (Cakici
& Tekeli, 2021). Aunque se reconoce el impac-
to del precio sobre la intenciéon de compra, no
existe un modelo integrado de imagen de precio
lo cual constituye una oportunidad para apor-
tar coherencia al area y estrechar brechas en el
conocimiento (Echeverria Rios et al., 2021). La
imagen de precio de una tienda tiene efectos di-
rectos sobre el riesgo percibido y las respuestas
emocionales del consumidor. De esta manera,
el primer propdsito de este estudio es verificar
si los clientes construyen la imagen de precio
de una tienda como la configuraciéon de dis-
tintas dimensiones; y el segundo proposito es
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investigar como esta imagen de precio multidi-
mensional funge de estimulo que impacta como
el cliente procesa afectiva y cognitivamente el
precio, todo esto en el contexto de una cadena
de farmacias venezolana, Farmatodo C.A., con
una trayectoria de mas de cien afios de funcio-
namiento en el pais. El sector farmacéutico en
Venezuela ha mostrado una recuperacion a par-
tir del 2023 con un crecimiento anual del 7.6%.
A principios del 2024 se registr6é un crecimiento
interanual del 46.41% en la disponibilidad de
medicamentos. Estos datos son generales pues
no hay informacién especifica del sector; sin
embargo, puede afirmarse la recuperacion y el
aumento del comercio en linea, en un contex-
to socioecondémico marcado por la inflacién y
la disminucién de la demanda (enFarma, 2024;
Banca y Negocios, 2024). Es decir, esta investi-
gacion busca entender qué es la imagen de pre-
cioy cémo ésta afecta al consumidor y media en
su decision final de compra.

REVISION DE LA LITERATURA

En el modelo S-O-R ampliamente aplicado en el
comercio en linea a partir del trabajo de Eroglu
et al. (2003) se han incorporado distintas varia-
bles como estimulos o elementos de la atmds-
fera y se han ampliado los aspectos mediadores
entre la atmosfera y la respuesta de compra (Le
et al., 2022).

El presente estudio se enfoca en la influencia
del precio y la percepcion del consumidor en
la decision de compra. El precio, dentro de la
mezcla de mercadeo, es el Unico instrumento
que proporciona ingresos, es flexible, y puede
cambiar con rapidez, lo que lo constituye un
poderoso factor competitivo y con importantes
repercusiones psicologicas en el consumidor,
jugando un papel crucial en la construccién de
relaciones con el cliente (Kotler et al., 2015; Le-
vrini & Jeffman dos Santos, 2021).

El precio es la cantidad de dinero que un con-
sumidor ofrece para disfrutar de un produc-
to que le proporciona una utilidad y, mas alla
del costo monetario, se vincula con la percep-
cion del consumidor sobre la calidad recibida,
es decir, si ese bien vale el precio que pagd, si
cumple con sus expectativas (Biiylikdag, 2020;
Zhao et al., 2021). La evidencia sefiala que di-
versos aspectos vinculados con el precio tienen

impacto directo e indirecto sobre la intencién
de compra que van desde el nivel y percepciéon
de valor, imagen del precio hasta precio justo
(Wiedmann et al., 2018; De Toni et al., 2021; Is-
bahi, 2023). Sin embargo, los estudios actuales
no ofrecen una visién integrada que considere
todos los aspectos relacionados con el precio, lo
cual sefiala la necesidad de resolver esta brecha
en el conocimiento.

Una alternativa en este sentido, es el modelo de
imagen de precio segin Zielke (2006, 2011) para
quien esta imagen estd compuesta por 5 dimen-
siones: 1) Percepcidn de nivel de precio que es la
apreciacién del precio sin considerar su calidad
dado que refleja que tan barato o caro se percibe
el producto o la tienda. 2) Relacién calidad-pre-
cio: se trata del balance entre lo que se da y lo
que se recibe a cambio. Esta dimension consi-
dera, ademas del precio real, los costos fisicos,
psiquicos y temporales invertidos en el proceso
de compra 3) Perceptibilidad: representa la fa-
cilidad con la que un cliente puede encontrar
o ver los precios de los productos en la tienda.
4) Procesabilidad: se trata de la facilidad de los
consumidores para procesar cognitivamente y
comparar los precios de los diferentes produc-
tos en las tiendas y 5) Certidumbre de la eva-
luacion: qué tan facilmente se pueden verificar
y comparar los precios de los diferentes produc-
tos, lo cual reduce la percepcion de riesgo y au-
menta la certeza sobre los juicios realizados.

Zielke (2018) evalu6 este modelo y encontrd
que estas dimensiones afectan de modo signi-
ficativo la intencién de compra. Sin embargo, y
tal como afirman Echeverria Rios et al. (2021)
la verificacion de este modelo de imagen de pre-
cio de Zielke (2006, 2011) y aplicada al contexto
Latinoamericano es muy poca y para el caso de
Venezuela, inexistente.

En este estudio, se conceptualiza la imagen de
precio como “una variable latente multidimen-
sional que consiste en creencias y sentimientos
subjetivos sobre las actividades de fijacion de
precios de la tienda” (Zielke et al., 2022, p.750)
y se propone que tal imagen es un antecedente
(S) que influye sobre el organismo y este, a su
vez, impacta en la conducta de compra de los
consumidores. Asi, se pretende contrastar tanto
el poder de la imagen del precio como variable
multidimensional y su papel de antecedente
dentro de un marco mas general que es el mo-
delo S-O-R.
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Con respecto al papel mediador del organismo
(0), Zielke (2011) destacé la necesidad de consi-
derar las emociones al analizar cémo la imagen
de un producto o marca influye en la decisién
de compra. La mayoria de las personas experi-
mentan emociones como satisfaccion, disgusto
o ira al comprar en diferentes tiendas. Incluso
pueden sentir vergiienza por comprar en luga-
res econémicos o culpa por pagar precios altos
por articulos no esenciales y estas emociones
afectan la respuesta del consumidor, sea para
promover una compra o para alejar al consumi-
dor de concretarla.

Cakici & Tekeli (2021) llevaron a cabo un estu-
dio para confirmar las relaciones causales entre
la percepcion de precio y las emociones sobre
la compra en supermercados. Argumentaron
que la percepcion del nivel de precios, como
antecedente, afecta las emociones las cuales
median en la respuesta de compra y, detectaron
que la percepcion sobre lo barato o caro de los
productos tiene impacto positivo en las emocio-
nes que se tienen hacia los supermercados: los
consumidores tienden a tener emociones mas
positivas hacia los supermercados que perciben
como econdmicos y, asimismo, al percibir la
tienda como de bajo costo son menos propen-
sos a experimentar emociones como disgusto o
desconfianza.

Asi, los consumidores confian en sus emociones
al evaluar una tienda. La emocion, junto con la
actitud, la valoracidon hedonica y utilitaria y la
percepcion de riesgo son variables que se han
considerado como mediadoras en el modelo
S-O-R (Karim et al., 2021). Cheah et al. (2020),
mostraron que la imagen de precio en una tien-
da minorista tiene un efecto positivo sobre las
personas, como el valor percibido y la actitud,
elementos mediadores de la intencion de com-
pra. Ademas, estos investigadores reportaron en
su estudio el efecto moderador del riesgo perci-
bido de engafio por parte del minorista.

La conceptualizacién de precio contempla tanto
elementos racionales como emocionales, lo cual
permite hacer inferencias acerca de la probabi-
lidad de que las dimensiones impacten en las
emociones positivas o negativas, asi como prever
una relacién entre la evaluacién de la calidad del
producto y el riesgo percibido: cuando el consu-
midor evalua al producto como de alta calidad
estd dispuesto a pagar un mayor precio porque
reduce su riesgo percibido y por esta via afecta la
intencion de compra (De Toni et al., 2021).

En el mundo de las compras online, el riesgo
percibido es una de las principales reacciones
cognitivas que pueden experimentar los con-
sumidores. Kamalul et al. (2018) indican que
el riesgo percibido hace referencia a aquellas
percepciones negativas de ciertos resultados no
previstos en los productos comprados, y cuanto
mayores sean estas percepciones mayor riesgo
percibido.

Entre las categorias de riesgo estudiadas se
encuentran el riesgo financiero, de tiempo, de
privacidad, social, psicolégico, de desempefio,
de pago en linea y de producto (Kamalul et al.,
2018; Kaur & Arora, 2020). En esta investiga-
cion, se utilizaron las dimensiones de riesgo
propuestas por Flavidn & Guimaliu (2007), para
quienes el riesgo percibido “hace referencia a
las posibles pérdidas resultantes de las decisio-
nes que el consumidor ha de tomar en contex-
tos de incertidumbre” (p. 163 y 164), y proponen
una estructura dimensional conformada por:
riesgo funcional o temor a que el producto o ser-
vicio no funcione bien o no alcance el resultado
esperado; riesgo social como el temor a que la
eleccidn del producto no sea bien vista por ami-
gos, familia o terceros; riesgo psicolégico defi-
nido como la posibilidad de no sentirse a gusto
consigo mismo por la eleccion del producto y
riesgo temporal: expectativa de la cantidad de
tiempo necesaria para adquirir un producto o
repararlo en caso que falle.

Li et al. (2020) en un meta-analisis, afirmaron
que el impacto de la percepcion del riesgo en
el comportamiento de compra ha sido amplia-
mente estudiado, aunque la asociacion sigue
siendo un tema discutido. La evidencia sefiala
una influencia significativa y negativa del ries-
go percibido sobre la intenciéon de compra, pero
el efecto del precio sobre el riesgo no ha sido
firmemente establecido.

A la luz de la breve revisidn anterior, el primer
proposito de este estudio es evaluar el compor-
tamiento del modelo multidimensional de Ima-
gen de precio de Zielke (2006, 2011). Por otro
lado, la integracion de las variables menciona-
das en el modelo S-O-R ofrece una perspecti-
va més completa sobre como los estimulos del
entorno minorista se procesan a nivel cognitivo
y emocional, llevando finalmente a una accion
de compra y la verificacién de estas relaciones
constituye el segundo proposito de esta investi-
gacion previendo que:
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1. Una percepcioén de precio favorable en cual-  evidencia sobre estas relaciones en nuevos con-
quiera de sus dimensiones se relaciona ne- textos de compra. Adicionalmente, la cadena de
gativamente con los tipos de riesgo que se farmacias seleccionada cuenta con presencia en
podrian asociar a una compra. linea, lo que la convirtié en una opcién idénea

para la investigacion. El estudio se realiz6 con

usuarios de Farmatodo C.A., una cadena de far-
macias de autoservicio lider en Venezuela, con
presencia en Colombia y Argentina, que fue
fundada en 1962 y actualmente cuenta con mas

3. Los riesgos percibidos y las emociones positi- de 160 tiendas en todo el pais, ofreciendo una
vas y negativas actiian como variables media- amplia gama de productos para la salud, belle-
doras entre la imagen de precioy la intencién  za, cuidado personal y cuidado del bebé.
de compra.

2. Las distintas dimensiones de la imagen de
precio se asocian positivamente con las
emociones positivas y negativamente con las
emociones negativas.

4. Los diferentes riesgos percibidos tienen una .

relacién negativa con la Intencién de Com- METODOLOGIA

pra.
Esta investigacion es de caracter cuantitativo y
explicativo con un disefio causal-comparativo
(Malhotra, 2016). Se empleé el PLS-SEM (mo-
delizacién por ecuaciones estructurales basadas
en minimos cuadrados parciales), un método
estadistico que permite evaluar el modelo de
El contraste de estas relaciones se llevo a caboa medida donde se describe la relacion entre las
partir de la informacién recopilada en clientes variables latentes (las que no se observan di-
de una tienda minorista dedicada a la venta de rectamente) y sus indicadores observados (las
productos farmacéuticos y de cuidado personal.  variables que si se pueden medir), en este caso,
Se opto por este tipo de comercio debido a que  entre los items del cuestionario y las variables
representa un contexto de estudio poco explo- asociadas a percepcién de precio, riesgo, emo-
rado en la literatura, la que se ha concentrado cién e intencién de compra; y un modelo es-
principalmente en minoristas como supermer- tructural entre las variables latentes mismas. El
cados, tiendas de ropa y accesorios. Al enfocar- modelo estructural propuesto se presenta en la
se en un comercio distinto, se busca ampliar la  Figura 1.

5. Las emociones positivas tienen una relacion
directa y positiva con la Intencién de Com-
pra, mientras que las emociones negativas
tienen una relacién inversa y negativa con la
Intencion de Compra.

/ Riesgo Funcional
- "’A Riesgo Social

Riesgo
Psicolégico

V Riesgo Temporal
‘ Emociones
Positivas

Emociones
Negativas

Percepcién del
Nivel de Precio \
=\

Relacién Calidad-
Precio

Perceptibilidad /\
del Precio \
{7
YA\W,
Procesabilidad ’
del Precio \
Certidumbre de
la Evaluacion

Figura 1. Modelo S-O-R de relaciones entre Imagen de Precio, Riesgo Percibido y Estados emocionales sobre
Intencion de Compra. Fuente: Elaboracion propia.

Intencién de
Compra
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El PLS-SEM es idoneo para modelos complejos
con muchas variables, es eficaz con muestras
pequefias y no exige normalidad en los datos
(Hair et al., 2017), esto resulta fundamental en
el estudio, que cuenta con 12 variables latentes
y 39 variables observables, sin posibilidad de
asegurar la normalidad de los mismos, ni de for-
ma empirica ni a través del teorema central del
limite, por limitaciones en la muestra. El PLS-
SEM se fundamenta en una secuencia de regre-
siones basadas en vectores de pesos. El proceso
de estimacion es iterativo y converge para satis-
facer ecuaciones de punto fijo (Esposito Vinzi
et al., 2010).

Para validar el modelo se calcularon varias me-
didas: la confiabilidad compuesta (rho_a) y la
confiabilidad congenérica (rho_c), estas me-
didas indican el grado de correlaciéon que hay
entre preguntas que se utilizan para medir un
mismo constructo. Un rho alto (>0.70) significa
que los indicadores estan midiendo el mismo
concepto subyacente y, por lo tanto, la pun-
tuacion general del constructo es confiable. El
Average Variance Extracted (AVE) es una me-
dida que evalta la convergencia de la validez
de un constructo en un modelo de ecuaciones
estructurales. Un AVE alto (>0.50) significa que
la mayor parte de la varianza en las variables
observadas se debe al constructo latente que
representan, lo que indica una buena conver-
gencia. Por el contrario, un AVE bajo sugiere
que el error de medicion contribuye mas que el
constructo mismo a la varianza de las variables
observadas.

La validez discriminante se evalia median-
te tres criterios. El criterio de Fornell-Larcker
establece que la raiz cuadrada de la varianza
media extraida (AVE) de cada constructo debe
ser superior a su correlacién con cualquier otro
constructo. Esto asegura que cada constructo
explique mds varianza de sus propios indicado-
res que la que comparte con otros constructos,
confirmando su singularidad (Esposito Vinzi et
al., 2010).

Posteriormente se evaltio la matriz HTMT que
debe estar por debajo de uno. Y por ultimo se
obtuvo el modelo de medida y de ruta, evaluado
con un nivel de significancia del 5% Los calcu-
los se hicieron con el programa Smart-PLS.

Instrumentos

Se disefi6 la encuesta en Google Forms y se res-
tringio la participacién a personas residentes en
Venezuela y que hicieron al menos una compra
en linea en Farmatodo C.A. en los ultimos tres
meses. El cuestionario incluy6 items para eva-
luar la imagen de precio, el riesgo percibido, las
emociones (positivas y negativas) y la intenciéon
de compra medidos en escala Likert de des-
acuerdo acuerdo 1-5, asi como preguntas demo-
graficas para caracterizar la muestra: sexo, edad,
maéximo nivel educativo alcanzado, ocupacién e
ingreso promedio. Aunque las escalas estaban
validadas previamente se realizé una validacion
de expertos y se incorporaron sus sugerencias
en la versién final, con una prueba piloto se pro-
cedié a verificar sus propiedades psicométricas
obteniendo alfas de cronbach mayores o iguales
a 0.6 para todas las dimensiones y cargas facto-
riales de al menos 0.4 para cada variable.

Participantes

Los datos corresponden a hombres y mujeres
residentes en Venezuela que compraron en Far-
matodo C.A. en los ultimos 3 meses y fueron re-
copilados en linea entre el 25 de abril y 19 de ju-
nio 2024. E1 97.7% de las encuestas (303 de 310)
cumplieron el criterio de inclusion. El muestreo
fue no probabilistico por conveniencia, dado
que no se contaba con un marco muestral com-
pleto, por lo que los hallazgos se restringen solo
a los participantes del estudio y no es posible
la generalizacion. Esta limitacion, derivada del
muestreo, implico ciertas consideraciones con
respecto al andlisis. Primero, y siendo el estu-
dio exploratorio, se eligi el método PLS-SEM
para aprovechar su robustez ante violaciones de
normalidad y su menor exigencia en cuanto al
tamafio y distribucion de datos y, segundo, res-
pecto al tamafio muestral, se sigui6 la recomen-
dacién de que el tamafio debe ser al menos diez
veces el numero de items de la ruta mas comple-
ja en el modelo o diez veces el nimero maximo
de antecedentes de una variable latente y dado
que el modelo del estudio incorpora 39 items,
una N=303 supera este umbral, asegurando la
estabilidad de las estimaciones y fiabilidad de
los resultados (Hair et al., 2017). Se reitera, que
esta muestra limita la generalizacién de los re-
sultados, y las conclusiones no deben extrapo-
larse a una poblaciéon mdas amplia o distinta.
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Del total, 203 son mujeres (67%) y 100 son
hombres (33%), con edades entre 18 y 81 afios,
(M=37.5, SD=0.8) La mayoria (64%) posee es-
tudios universitarios, seguidos por un 21% con
postgrados. El 12% son bachilleres, para finali-
zar con menos personas con doctorado y técni-
co superior. En ocupacién, 52% son empleados,
19% son trabajadores independientes y 13%
estudia y trabaja, 9% solo estudia y el resto son
jubilados. En relacion a ingresos mensuales, el
24% gana entre $251 y $500, 24% entre $100 y
$250. Un 15% supera los $1000, el 10% esta entre
$751 y $1000, y el resto gana menos de $100 o
entre $501 y $750.

Analisis de datos

En primer lugar, se evalué la normalidad de to-
dos los items que componen cada una de las va-
riables incluidas en el estudio. Se uso el test de
Shapiro Wilks el cual indicé que solo unos po-
cos items resultaron normales y corresponden a
la dimension de Nivel de Percepcion de Precio
y a la dimension de Procesabilidad del Precio.

Para estimar la Intencion de Compra, se trabajo
con modelos PLS-SEM por varios motivos, entre
ellos: es apropiado para modelos complejos con
muchas variables, puede utilizarse con mues-
tras de tamafio pequefio, y no asume normali-
dad en los datos (a diferencia de otros métodos)
(Hair et al., 2017). Esto era muy importante, ya
que como se observé anteriormente la mayor
parte de las variables observables no son nor-
males, adicionalmente se cuenta con 12 varia-
bles latentes y 39 observables, pero una muestra
de tamario igual a 303, lo que no cumple con la
regla empirica de tener 20 individuos por item,

lo que dificulta obtener resultados haciendo uso
de otras técnicas. Todos los calculos se hicieron
a través del programa Smart-PLS.

El PLS-SEM es una secuencia de regresiones
en términos de vectores de pesos. Los vectores
de pesos obtenidos en la convergencia satisfa-
cen las ecuaciones de punto fijo. Primero, la
estimacion iterativa de las puntuaciones de las
variables latentes consiste en un procedimiento
iterativo de 4 etapas, que se repite hasta que se
ha obtenido la convergencia (o se ha alcanzado
el niimero méximo de iteraciones), en segundo
lugar, se procede a la estimacion de los pesos/
cargas exteriores y de los coeficientes de trayec-
toria, en tercer lugar, la estimacién de los para-
metros de localizacion

RESULTADOS

En la Tabla 1 se observan los coeficientes del
Modelo de Medida, y una medida de la con-
sistencia interna de las variables latentes en la
confiabilidad compuesta (rho,) y la confiabili-
dad congenérica (rho ), en general, puede ob-
servarse que los AVE de todas las variables la-
tentes son superiores a 0.5, lo que indica que la
variabilidad observada se debe de hecho a los
items que definen cada constructo, por su parte,
en términos de la consistencia interna se obser-
van algunos valores menores a 0.7 para riesgo
social, perceptibilidad, calidad-precio y certi-
dumbre, en todas las demds variables hay una
buena medida de consistencia interna. Por otra
parte, las cargas factoriales son todas mayores a
0.4, y para la mayor parte de los items son ma-
yores a 0.7 indicando que los items miden ade-
cuadamente a la dimension.

Tabla 1. Modelo de medida: cargas factoriales, consistencia y AVE.

Dimensién Codigo  Items

Carga factorial

rho
a

Generalmente los precios son

PNPL muy bajos en Farmatodo 0.798
El nivel de los precios es elevado
Laig b o en Farmatodo. o 0.837 0599  0.622
Nivel de Precio i ’ ’ ’
PNP4 Se pueden comprar articulos 0.785
baratos. ’
PNP5 Farmatodo es mds caro que otras 0.744

tiendas.
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Tabla 1. Modelo de medida: cargas factoriales, consistencia y AVE. (Continuacién)

Los precios son adecuados en

PCP1 relacién a lo que recibo por mi 0.803
dinero.
PCP2 Los precios son .exceswos.dt? acu- 0732
Relacion erdo a lo que recibo por mi dinero.
Calidad-Precio 0.776 0.036 0.574
PCP3 Obtengo una buena relacién cal- 0.832

idad-precio.

La relacién entre precio y ren-
PCP4 dimiento es mucho peor en Farm- -0.649
atodo que en otras tiendas.

La relacion entre precio y ren-
PP1 dimiento es mucho peor en Farm- 0.902
atodo que en otras tiendas.

Puedo entender facilmente cuan-
PP2 to cuesta un producto en particu- 0.859 0.774 0.564 0.613
lar.

Perceptibilidad
del Precio

Los precios son mas dificiles de
RS discernir aqui en comparacién -0.537
con otras tiendas.

Comparar los precios de diferentes

PPROC1 :
productos requiere mucho esfuerzo.

0.798

Procesabilidad

. Toma mucho tiempo encontrar el
del Precio

articulo con el precio més razonable

0.876
dentro de la gama de productos de 0.710
Farmatodo. '

PPROC2
0.825 0.614

Las comparaciones de precios dentro
de un grupo de productos revelan que
los productos son mas costosos aqui
que en otras tiendas.

PPROC3 0.662

PC1 Puedo evaluar muy bien esta tienda -0.778 0.837 0.465 0.679
en cuanto a los precios.

Certidumbre PC2 No puedo evaluar en absoluto a Farm- 0.813
atodo en relacion a los precios.

PC3 Me cuesta evaluar los precios de este 0.879
establecimiento comercial.

Tengo el temor de que los productos
RF1 ofrecidos en linea pudieran no cum- 0.853
plir correctamente su funcién.

Creo que la calidad de los productos
RF2 ofrecidos en la plataforma de Farmat- 0.770 0.836 0.881 0.713
odo no esta totalmente asegurada.

Riesgo
Funcional

Me preocupa que los productos que
RF3 ofrece Farmatodo en linea no puedan 0.905
satisfacer mis necesidades.

Si mis amigos o compafieros supieran
que utilizo la plataforma de Farmat-
odo mi imagen publica podria verse
afectada negativamente.

RS1 0.867

Si mis familiares supieran que utilizo
RS2 Farmatodo en linea su impresién po- 0.938
dria ser muy negativa.

Riesgo Social 0.904 0.938 0.834

Si los demas supieran que utilizo Far-
RS3 matodo en linea podrian tener una 0.932
impresion equivocada de mi.
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Tabla 1. Modelo de medida: cargas factoriales, consistencia y AVE. (Continuacién)

Al utilizar los productos de la plata-
forma de Farmatodo corro el riesgo de
tener que perder mucho tiempo si el
producto me da un mal resultado.

0.824

Al utilizar los productos de la plata-

forma de Farmatodo corro el riesgo
Riesgo RT2 de tener que perder mucho tiempo si 0.886
Temporal necesito cambiar el producto por una

marca distinta.

0.837 0.901 0.752

Al utilizar los productos de Farmat-
odo en linea corro el riesgo de tener
RT3 que perder mucho tiempo con el pro- 0.890
ceso asociado a reclamaciones o devo-
luciones.

EN1 Farmatodo me hace sentir molesto(a). 0.912
Emoc19nes EN2 Me hace sentir estresado(a). 0.916 0.910 0.920 0.793
Negativas

EN3 Me hace sentir disgustado(a). 0.841

Fuente: Elaboracién propia

Posteriormente, se analizan los coeficientes de las variables observadas explican el 20% (apro-
determinacion (Tabla 2), aunque los coeficien- ximadamente) de la variabilidad en la variable
tes de determinacién se encuentran cercanos latente.

al 20% en el mejor de los casos, indicando que
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Tabla 2. Coeficiente de Determinacion de las Variables Latentes.

Constructo R-cuadrada R-cuadrada ajustada
Emocién negativa 0.190 0.184
Emocio6n positiva 0.245 0.241
Intenciéon Compra 0.255 0.250
Riesgo Psicolégico 0.134 0.130

Riesgo Social 0.104 0.099
Riesgo funcional 0.203 0.199
Riesgo temporal 0.157 0.154

Fuente: Elaboracién propia

En la Tabla 3, se muestra la raiz cuadrada del
AVE en la diagonal y puede observarse que para
todos los constructos es mayor a los valores que

se encuentran por debajo de ella, indicando asi
la presencia de validez discriminante.

Tabla 3. Validez Discriminante. Criterio de Fornell-Larcker.

Constructo Certidumbre Emocion Emociéon Intencion Nivel Perceptibi- Precio-
negativa  positiva Compra Precio JIGET Calidad
Certidumbre 0.824
Emocion negativa 0.260 0.891
Emocion positiva -0.191 -0.384 0.908
Intenciéon Compra -0.309 -0.267 0.460 0.823
Nivel Precio -0.341 -0.176 0.310 0.298 0.788
Perceptibilidad -0.438 -0.281 0.286 0.346 0.247 0.783
Precio-Calidad -0.323 -0.328 0.441 0.308 0.576 0.297 0.757
Procesabilidad 0.505 0.272 -0.326 -0.316 -0.471 -0.322 -0.377
Riesgo Psicolégico 0.299 0.275 -0.098 -0.227 -0.208 -0.286 -0.232
Riesgo Social 0.293 0.142 -0.107 -0.163 -0.125 -0.239 -0.128
Riesgo funcional 0.310 0.306 -0.224 -0.166 -0.266 -0.223 -0.326
Riesgo temporal 0.241 0.300 -0.214 -0.238 -0.225 -0.077 -0.210

Fuente: Elaboracion propia

En el andlisis de la matriz de cargas cruzadas,
se verificd que cada item presentaba una carga
factorial mayor en el constructo al que corres-
ponden y los valores de HTMT oscilaron entre
0.032 y 0.729, lo que respalda la validez discri-
minante del modelo.

Como paso siguiente, se procedi6 a evaluar el
modelo de ruta, cuyas cargas pueden ser ob-
servadas en la Tabla 4. En relacién a la variable
de Imagen de Precio, se confirma la influencia
de Calidad de Precio sobre el Riesgo funcional

indicando que, a mayor calidad de precio, los
consumidores perciben menor riesgo funcional
y, asimismo, la Calidad de Precio impacto sobre
las emociones positivas y negativas. La dimen-
sion Nivel de Precio solo tuvo una influencia
significativa sobre las emociones negativas: los
precios de Farmatodo C.A., referencialmente,
producen malestar en los consumidores.

La perceptibilidad del precio impacta negativa-
mente en el riesgo psicolégico, social y en las
emociones negativas: cuando el consumidor no
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puede encontrar facilmente el precio aumenta
su incomodidad y dudas y también le genera
enojo y disgusto.

En el caso de Procesabilidad de Precios, se en-
contraron relaciones de direccion positiva con
riesgo funcional, riesgo temporal y con estados
emocionales negativos, es importante recordar
aqui que valores altos en esta dimensién impli-
can mayor esfuerzo cognitivo, y es sensato que
esto aumente el riesgo y las emociones negati-
vas; lo cual se corrobora al obtener relacion in-
versa con estados emocionales positivos. Final-
mente, al analizar los resultados para la ultima
dimension de Imagen de precio, Certidumbre,
se hall6 un impacto positivo sobre las dimensio-
nes de riesgo psicolégico, social y funcional: al

aumentar la dificultad para evaluar los precios
de una tienda aumenta el riesgo percibido con
excepcion del riesgo temporal.

De seguido, el contraste de la influencia de las
variables organismicas sobre la intencién de
compra, a saber, Riesgo y Emociones, sefiala
que solo el riesgo Psicoldgico y las emociones
de caracter positivo influyen en la intencién
de compra, e indica que al disminuir el riesgo
psicologico y aumentar el estado emocional po-
sitivo también aumenta la Intenciéon de Com-
pra, en otras palabras, sentirse a gusto con la
elecciéon realizada de comprar en una tienda
especifica y sentir felicidad y tranquilidad son
precursores de la compra en linea.

Tabla 4. Coeficientes de Ruta Modelo PLS- SEM de Intencion de Compra.

Ruta

cientes de Ruta

Certidumbre -> Riesgo Psicoldgico
Certidumbre -> Riesgo Social
Certidumbre -> Riesgo funcional
Emocion positiva -> Intencién Compra
Nivel Precio -> Emoci6n negativa
Perceptibilidad -> Emocién negativa
Perceptibilidad -> Emocién positiva
Perceptibilidad -> Riesgo Psicolégico
Perceptibilidad -> Riesgo Social
Precio-Calidad -> Emocién negativa
Precio-Calidad -> Emocién positiva
Precio-Calidad -> Riesgo funcional
Procesabilidad -> Emocién negativa
Procesabilidad -> Emocién positiva
Procesabilidad -> Riesgo funcional
Procesabilidad -> Riesgo temporal

Riesgo Psicoldgico -> Intencién Compra

Fuente: Elaboracién propia

La evaluacion del ajuste global del modelo esti-
mado en PLS-SEM revela hallazgos mixtos que
merecen atenciéon. E1 SRMR se situa en 0.070
para el modelo saturado, lo cual es indicativo de
un buen ajuste (inferior al umbral de 0.080). Sin
embargo, para el modelo estimado, el SRMR as-
ciende a 0.107, superando el umbral aceptable e
indicando un ajuste global insatisfactorio. Este

0.178 0.000
0.252 0.000
0.103 0.000
0.417 0.000
0.113 0.029
-0.142 0.047
0.160 0.063
-0.167 0.008
-0.140 0.008
-0.276 0.000
0.344 0.000
-0.188 0.003
0.126 0.001
-0.181 0.001
0.264 0.000
0.334 0.000
-0.149 0.005

hallazgo sugiere que existe una discrepancia
significativa entre la matriz de correlacién ob-
servada y la predicha por el modelo propuesto,
lo cual requiere una reevaluacion de la especifi-
cacion del modelo. Por otro lado, el NFI mues-
tra valores de 0.703 para el modelo saturado y
0.662 para el modelo estimado. Ambos valores
se encuentran por debajo del umbral comun-
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mente aceptado de 0.900, lo que indica que el
modelo no explica una proporciéon sustancial-
mente alta de la varianza en comparacion con
un modelo nulo. En conjunto, estos resultados
subrayan la necesidad de revisar la estructura y
las relaciones propuestas en el modelo estimado
para mejorar su ajuste global.

DISCUSION

El estudio logré su primer objetivo: confirmar
que la imagen de precio se estructura a partir
de las dimensiones propuestas por Zielke (2006,
2018). Los items incluidos resultaron pertinen-
tes de las dimensiones que buscan medir y se
obtuvieron valores adecuados de confiabilidad
y validez. Esto tiene valor tanto tedrico como
practico pues permitiria reconocer cudles di-
mensiones, en un contexto aplicado particular,
tienen mayor o menor impacto y a partir de alli
planear tacticas de mercadeo que se reviertan
en rentabilidad para el negocio.

Segun el modelo S-O-R contrastado, se previd
que las dimensiones de la imagen de precio im-
pactarian sobre riesgo percibido y emociones
y esto se verifico parcialmente. Precio-Calidad
es una de las dimensiones mads estudiadas y en
consistencia con De Toni et al. (2021), la per-
cepcioén favorable de precio disminuye el riesgo
funcional percibido y promueve el disfrute y re-
duce el malestar como efecto del balance entre
lo que se da y se recibe (Zielke, 2011).

Los precios de Farmatodo C.A., generaron ma-
lestar en los consumidores, efecto que mencio-
nan Cakici & Tekeli (2021) quienes agregan que
cuando los consumidores perciben una tienda
como de precios caros son mas propensos a ex-
perimentar disgusto o malestar en vista de que
el nivel de precios es una ruta indirecta de esti-
macion de la calidad y cuando la percepcién es
que la calidad no es la mejor y los precios no son
accesibles, experimentan disgusto y malestar.

A partir de los resultados de las dimensiones de
perceptibilidad y procesabilidad se puede afir-
mar que la claridad y la facilidad con la que los
clientes perciben y comparan los precios son
tan cruciales como el precio mismo. Especifica-
mente, una alta perceptibilidad del precio redu-
ce los riesgos psicoldgicos y sociales asociados a

la compra online, asi como las emociones nega-
tivas. Ademas, facilitar la evaluacion de los pre-
cios disminuye riesgos percibidos, mientras que
el esfuerzo cognitivo elevado aumenta el males-
tar y el riesgo funcional. La sugerencia derivada
para el marketing es simplificar el proceso de
comparacion y comprension del precio para el
cliente, transformando la experiencia de com-
pray aumentando la rentabilidad. Es importan-
te destacar que la mayor parte de las investiga-
ciones se han ocupado de la influencia directa
de las dimensiones de precio sobre la intencién
de compra (Franjkovic, 2025) mientras que en
este estudio, se revela que también esta influen-
cia estd mediada por el riesgo percibido (Bebber
et al., 2017). Asimismo, fue posible identificar
que el riesgo funcional, social y psicologico son
los mas vinculados a las dimensiones de precio
(Kim & Lennon, 2013), mientras que el riesgo
temporal parece preocupar al consumidor sélo
cuando se trata de comparar precios de diferen-
tes productos lo cual tomaria més tiempo.

La ultima parte del modelo destaca que el ries-
go psicolégico y las emociones de caricter po-
sitivo influyen en la intenciéon de compra. Tal
como sefiala Zielke (2011), las emociones se
ven afectadas por la imagen de precios de una
tienda minorista y median el impacto de la cali-
dad percibida, perceptibilidad y procesabilidad
de precios en la intencién de compra, hallazgo
que también es respaldado por el trabajo de
Cakici & Tekeli (2021) quienes sefialan que los
consumidores tienden a tener emociones mas
positivas hacia los tiendas que perciben como
econdmicas y asimismo, al percibir la tienda
como de bajo riesgo hay menos posibilidad de
experimentar emociones negativas como dis-
gusto o desconfianza. Esta tltima parte del mo-
delo contemplaba la prediccion de que todas las
dimensiones de las variables consideradas me-
diadoras influian en la intencién de compra y
esto no se evidencio en este conjunto de resulta-
dos pero, al igual que en el caso del impacto de
la imagen de precio, es posible identificar mas
especificamente cudles dimensiones tienen un
impacto estadisticamente significativo y esto es
de valor heuristico para futuras investigaciones.
Por altimo, se ha verificado, que la percepcion
de riesgo y las emociones actian como variables
mediadoras entre la imagen de precio y la inten-
cion de compra.
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CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES

En el marco propuesto por el modelo S-O-R se
incorporaron nuevas variables antecedentes,
como es la imagen de precio, y mediadoras,
como la percepcién de riesgo, que mostraron
su valor predictivo en la intencion de compra
y, de esta manera, se confirma la flexibilidad y
utilidad del modelo S-O-R para explicar el com-
portamiento del consumidor en tiendas online

Primeramente, se ha confirmado que la imagen
de precio, como constructo multidimensional y
como antecedente, ejerce un efecto significati-
vo en el procesamiento cognitivo y afectivo del
consumidor. Si bien todas las previsiones de
este estudio no se cumplieron, las relaciones
halladas son heuristicamente valiosas pues per-
miten identificar qué dimensiones de la ima-
gen de precio tienen mayor impacto sobre el
consumidor. Por otro lado, se ha verificado de
forma consistente que la percepcién de riesgo
y las emociones positivas y negativas fungen
como variables mediadoras de la intencion de
compra y fue posible identificar cudles especi-
ficamente de las dimensiones estudiadas, tanto
de la imagen de precio como de estas variables
mediadoras, tienen un real impacto lo cual es
un valioso precedente para construir modelos
mas precisos en el futuro.

Los duefios de tiendas minoristas, y especial-
mente de farmacias, podrian monitorear de
forma continua la percepcién de los clientes
sobre estas dimensiones de imagen de precio,
especialmente y a la luz de los presentes resul-
tados, la imagen de los clientes sobre la calidad
de los productos ofrecidos y la presentacion de
la informacién sobre precios de forma clara y
directa de modo que los consumidores pue-
dan procesarlos y hacer una evaluacion rapida
y con menos esfuerzo cognitivo. Intervenir en
la forma de comunicar estas dimensiones de la
imagen de precio tiene impacto en el riesgo y
las emociones de los consumidores, dado que la
facilidad para encontrar y procesar informacion
de precios reduce el riesgo y las emociones ne-
gativas. Estos resultados son una guia para im-
plementar tacticas enfocadas en las dimensio-
nes que mostraron impacto relevante sobre las
variables mediadoras y la intencidon de compra.

En este mismo sentido, y reconocido que las
compras en linea suelen generar mas temor que

las compras en tiendas tradicionales, es impe-
rativo incorporar elementos que reduzcan esta
preocupacion en los clientes. En resumen, para
triunfar en el mundo del retail online, hay que
abordar el desafio del riesgo percibido y, al mis-
mo tiempo, crear una experiencia emocional-
mente atractiva para los consumidores.

A pesar de las limitaciones inherentes al uso
de una muestra no probabilistica, que conlleva
la imposibilidad de generalizar los resultados
y el riesgo de sesgos debidos a la participacion
voluntaria de las personas de la muestra, el va-
lor de este estudio reside en su capacidad para
analizar el efecto de la imagen de precio como
antecedente y el riesgo percibido y las emocio-
nes como variables mediadoras, en la intencién
de compra ende una cadena de farmacias. En-
marcar el estudio en una cadena de farmacias
reconocida en Venezuela como Farmatodo C.A.
es especialmente relevante pues este sector se
dedica a la venta de productos indispensables
para la salud y de cuidado personal donde el
comportamiento del consumidor tiene caracte-
risticas inicas; asimismo, esta cadena es pione-
ra en la integracion al comercio electrénico en
un entorno macroecondémico complejo como el
venezolano lo cual agrega significancia y perti-
nencia a los resultados de esta investigacion.

Para futuras investigaciones y para superar algu-
nas de las limitaciones mencionadas, se sugiere
continuar explorando el efecto de las variables
incluidas en esta investigacion y una via para
esto es revisar y optimizar los indicadores de los
constructos para obtener una medicion valida y
confiable de los mismos. Igualmente, aplicar el
instrumento a muestras mas amplias y diversas
para aumentar la generalizacion de los resulta-
dos. Por ultimo, y en vista de la confirmacién
de la flexibilidad e idoneidad del modelo S-O-R
se sugiere considerar la inclusién de otras va-
riables que puedan aumentar el conocimiento
sobre los determinantes de la compra en linea.
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