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Resumen

Las compras han constituido desde el inicio de la historia un &mbito de suma importancia
para el desarrollo de las culturas, no obstante, la naturaleza de estas ha ido cambiando
dramaticamente por diversos factores, originando e impulsando comportamientos obsesivos

hacia las compras, dentro de los cuales podemos denotar las compras por impulso.

Por tanto, esta investigacion titulada la impulsividad de compra en las estudiantes del
programa de Administracion de Empresas de la Universidad Francisco de Paula Santander
Ocafia, consistié en determinar la presencia de compra impulsiva en las estudiantes, analisis que
se orientd de acuerdo a la estructura de las escalas de medicion propuestas por el investigador
(Giraldo , 2006). Finalmente se logré identificar los productos, servicios, marcas y

establecimientos mas demandados por las estudiantes.

La metodologia utilizada fue de caracter descriptivo, analizado desde una perspectiva
cuantitativa y orientaciones cualitativas, que mediante la encuesta aplicada a las estudiantes, y el
andlisis objetivo de los datos obtenidos, se logré identificar los diferentes niveles de compra

impulsiva y los factores motivacionales de compra de las mujeres.



Introduccion

Actualmente, las compras se han convertido en un evento de suma importancia para los
jovenes de hoy, las cuales representan para ellos, felicidad y autorrealizacion, que apalancadas
por la tecnologia y estrategias publicitarias han logrado inmiscuirse en las emociones de las
personas, llevandolos a realizar compras, mas por razones psicoldgicas que por la satisfaccion de

necesidades, a partir de alli se puede empezar hablar de compras por impulso.

Desde luego es importante aclarar, las diferencias que existen entre compra impulsiva y
compulsiva, puesto que es habitual significarlas como si se tratara de lo mismo, seguin Ritmar
(2005), ““define la conducta compulsiva como una conducta de consumo disfuncional, la cual es
percibida como una manifestacion de un trastorno psiquiatrico™ citado por (Roberto Luna
Arocas, 2004). Es asi que la compra compulsiva es considerada como un problema de mayor
complejidad y antecedentes enfermizos. Por el contrario la compra impulsiva es considerada
como la sumatoria de acciones de consumo no planificadas, de caracter subjetivo, sin los

suficientes criterios para evaluar una compra citado por (Quintanilla, Luna, & Berenguer, 1998).

Teniendo claro dichos conceptos se puede resaltar que la Universidad Francisco de Paula
Santander Ocafia, cobija acontecimientos relevantes relacionados con las compras, que pueden
ayudar a dimensionar los efectos reales que estas han tenido en las jovenes estudiantes del

programa de Administracion de Empresas.

Es asi que, esta investigacion consintio en determinar la presencia de compra impulsiva en

las estudiantes del programa de Administracion de Empresas, la cual se desarrollo en tres



Xi

periodos, en primera instancia comprende el analisis del problema y los objetivos,
posteriormente se afiaden los soportes historicos, normatividad y percepciones que sustentan la
investigacién. Como segunda medida, se despliega el tipo de investigacion utilizado, el cual fue
de orden descriptivo; seguidamente se halla el disefio metodoldgico, el cual contiene la
poblacion, muestra, técnica e instrumento de recoleccion y analisis de la informacion. Y como
Gltima instancia se muestran los resultados, conclusiones y las recomendaciones de la

investigacion.
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Capitulo 1. La impulsividad en las compras de las mujeres del programa de

Administracion de Empresas de la Universidad Francisco de Paula Santander

Ocana.

1.1. Planteamiento del problema

Las compras impulsivas pueden ser vistas como el deseo descontrolado ante la necesidad
de adquirir un producto o servicio, segun Faber, O"Guinn y Krych (1987) sefialan que las
compras impulsivas son “el tipo inapropiado de conducta de consumo, excesivo en si mismo y
obviamente molesto para la vida de los individuos que parecen ser propensos al consumo

impulsivo” citado en (Molla Descals, 2006, pag. 228).

Para Rook (1987, p. 189), la compra por impulso ocurre cuando un consumidor
experimenta una repentina, poderosa y persistente urgencia de comprar algo inmediatamente. El
impulso para comprar es complejo heddnicamente y podria estimular el conflicto emocional.
Aunque la compra por impulso tiene tendencia a ocurrir con una baja consideracion de sus

consecuencias, citado por (Roberto Luna Arocas, 2004, pag. 6).

Desde otra perspectiva, se puede observar que las compras irracionales constituyen un
fendmeno social que se encuentra inmerso en la cotidianidad humana, el cual no es visto por las
organizaciones desde una dptica reflexiva y racional, restdndole importancia a las motivaciones

de compra de los consumidores, asumiendo la conducta de consumo como la respuesta a las
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caracteristicas personales de cada individuo; sin embargo las razones son mucho mas profundas
y provocan una serie de efectos que la mayoria de la poblacion desconoce, los cuales se
acrecientan cada vez con mayor fuerza, motivados por la llamada revolucion tecnologica, el
incremento del consumismo, los nuevos sistemas estratégicos de marketing mix, que son cada
vez mas atractivos y generan estimulos al deseo de comprar, persuadiendo al receptor a
“aprovechar la oportunidad” con el objeto de que adquiera un producto sin pensarlo tanto, y luego

se planeara su uso.

Segun Kacen y Lee (2002), plantean que el 80% de las compras realizadas de ciertos
productos se deben a una compra impulsiva. Asi mismo, plantean que la mayoria de compras de
nuevos productos se deben méas a una compra impulsiva que a una planeacion previa de la

misma. (Jurado, Uribe, & Sejnaui, 2011, pag. 3).

Lo cual ha provocado desequilibrios econémicos y emocionales en las personas que ven en
las compras una posibilidad gigantesca de sentirse aceptados, admirados y permanentemente
aprobados por otros e incluso por ellos mismos, llevandoles a no dimensionar el impacto
negativo que dicho comportamiento genera, haciéndose repetitivo cada vez que se esté de frente
de un producto o publicidad atractiva, de tal modo que la ansiedad por comprar puede ser tan
elevada que se buscan forzar las condiciones para hacerlo; mediante endeudamientos absurdos,
cleptomania, mentiras, hasta sobornos en casos extremos, generados por la perspectiva del

consumo Yy los escasos recursos financieros que se poseen.
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Las estudiantes del programa de Administracion de Empresas de la Universidad Francisco
de Paula Santander Ocafia, no son caso aparte en este tema, quienes han mostrado marcados

signos de impulsividad en las compras que realizan.

Partiendo de esta realidad y siendo consecuentes con ella, este estudio se concentra en
conocer el nivel de compra impulsiva en las estudiantes del programa de Administracion de

Empresas de la Universidad Francisco de Paula Santander de Ocafa.

Ante este fendmeno de la impulsividad en las compras, el cual debe ser estudiado por
aquellas empresas que quieran ser las mas exitosas, es necesario dar respuesta al siguiente

interrogante de investigacion.

1.2 Formulacién del problema

¢Cuél es el nivel de compra impulsiva entre las estudiantes del programa de

Administracion de Empresas de la Universidad Francisco de Paula Santander Ocafia?

1.3 Objetivos

1.3.1 General. Describir las caracteristicas de la compra impulsiva entre las estudiantes
del programa de Administracion de Empresas de la Universidad Francisco de Paula Santander de

Ocana.
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1.3.2 Especificos. Determinar la presencia de compra impulsiva en las estudiantes del

programa de Administracion de Empresas de la Universidad Francisco de Paula Santander
Ocafia, de acuerdo a las estructura de las escalas de medicion propuestas por el investigador

(Giraldo , 2006).

Identificar los productos, servicios, marcas y establecimientos mas demandados por las

estudiantes del programa de Administracion de Empresas de la Universidad Francisco de Paula

Santander Ocania.

1.4 Justificacion.

Las compras constituyen desde casi siempre una actividad ligada al desarrollo y
crecimiento del ser humano y ha sufrido abundantes transformaciones en el transcurso de los
afios; logrando que en la época actual hallan cientos de productos nuevos en el mercado mundial,
que satisfacen y crean necesidades en las personas, desde esta perspectiva, se puede deducir que
cada dia se consume mas, permitiendo la satisfaccion de necesidades, deseos, gustos y
preferencias, donde la mayoria de los productos estan al alcance de todos, por lo tanto; las
compras no podrian eximirse de la vida cotidiana del ser humano, es asi que algunas personas
han adoptado el evento de comprar como una exagerada pasion, tanto que sus comportamientos

podrian llegar a estar condicionados por las compras.

De manera que las organizaciones de hoy, constantemente innovan y crean productos y

servicios que les permita permanecer y ser mas competitivos en el mercado, sin embargo han
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dejado de lado la importancia de conocer los habitos y factores que inciden en la decision de
compra de los consumidores y restan interés en conocer las caracteristicas de un comprador
impulsivo. El cual es analizado por kacen y lee (2002) citado por (Jurado, Uribe, & Sejnaui,
2011), definiendo el comportamiento de compra impulsiva como “una compra repentina,
apresurada, urgente y hedonista, donde la rapidez de la decision impulsiva de compra, excluye el
razonamiento he impide la consideracion de toda la informacion y la escogencia de

alternativas™. (pag. 2).

Por ello, la siguiente investigacion busca estudiar la presencia de compra impulsiva en las
estudiantes del programa de Administracion de Empresas de la Universidad Francisco de Paula
Santander Ocafia, siguiendo la estructura de las escalas de medicion propuestas por (Giraldo ,
2006), la cual es pertinente determinar la presencia de compra impulsiva e identificar los

productos, servicios, marcas y establecimientos mas demandados por las estudiantes.

Puesto que las mujeres universitarias en su gran mayoria manejan un presupuesto limitado;
proporcionado por padres, familiares, amigos y otras fuentes econémicas, el cual en la mayoria
de los casos, no se le da la debida administracidn, ante poniendo el satisfacer los gustos antes que
las necesidades, lo cual afecta de manera abrupta la liquidez financiera de las jévenes

universitarias.

Ya que el evento de comprar causa sensacion de placer y reconocimiento social, pero ello

se convierte en un problema cuando la necesidad de adquirir articulos se relaciona directamente
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con la felicidad, de esta postura se ha impregnado en la sociedad que quien mas capacidad

adquisitiva y compras realiza més feliz es.

Finalmente se pretende que las empresas, muestren especial atencion en los factores y

habitos que motivan la decision de compra de los consumidores, y no solamente en el mercado.

1.5 Delimitacion

1.5.1 Conceptual. En la realizacién de este proyecto se tendran en cuentan, conceptos

como: compra conflictiva, compra cognitiva, compra reactiva, compensativa, compra emocional,
compra no planificada, compra con consecuencias emocionales, compra simbdlica, compra

adictiva, entre otros aspectos relacionados con el tema.

1.5.2 Geografica. El proyecto se realizara en la ciudad de Ocafia, en la Universidad

Francisco de Paula Santander, desarrollado especificamente en el programa de Administracion

de Empresas.

1.5.3 Temporal. Este proyecto tendra una duracion aproximada de 4 meses, inicidndose en

el mes de febrero y terminando en el mes de Mayo del afio 2017.

1.5.4 Operativa. Para la realizacion de esta investigacion se pueden presentar

inconvenientes en el momento de la recoleccion de informacion clara y oportuna acerca de las



mujeres que realizan compras impulsivas del programa de Administracion de Empresas de la

Universidad Francisco de Paula Santander Ocafia.

68



69

Capitulo 2. Marco referencial

2.1. Marco historico

2.1.1. Historia de las compras impulsivas a nivel mundial: segun (Ureta, 2005) los

antecedentes de las compras impulsivas datan desde el inicio del comercio, las cuales cada dia
son mas frecuentes debido a nuevas invenciones que permiten un sinfin de productos que pueden
generar y satisfacer necesidades. Las primeras referencias historicas que hoy se denominan
compras adictivas aparecen a principios del siglo XX, y, tras sesenta afios de silencio sobre la
cuestion, el analisis de este fendmeno se reanuda a finales de la década de 1980. Se trata de un
patrén de comportamiento analogo a las conductas adictivas que se desarrollan en torno a
sustancias quimicas, y que afecta a un porcentaje apreciable de la poblacion, estimado entre el
2% y el 6%. Aunque los estudios econdmicos acerca de los crecientes y preocupantes niveles de
endeudamiento y sobreendeudamiento no contemplan esta variable, factores sociologicos tales
como la cultura materialista y factores psicoldgicos como la compra compulsiva no deben seguir
ignorandose si se quiere abordar el problema de manera integral, cuestionando la supuesta
relacion lineal entre consumo y bienestar. La adiccion a la compra podria ser concebida como
una cultura del consumo que liga los productos a significados simbélicos y profundamente
emocionales, fomentada por un sistema econémico y una industria que para sobrevivir necesita
un aumento constante del consumo. Para conseguir este objetivo, la comercializacion penetra
cada vez méas ambitos vitales, lo cual esté directamente relacionado con la disminucion de lo que
se denomina capital social, es decir, las redes de relaciones personales, antecedente inmediato del

bienestar personal.
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Es asi que es posible evidenciar que ningun pais se escapa del apetito consumidor que
existe en el mundo, el cual no solo ha afectado por igual la vida de ricos y pobres, sino que
mantiene un ritmo insostenible. Segun los informes sobre el estado del mundo, publicados en
2004, 2005 y 2006 por el instituto worldwatch, el consumismo hoy domina la mente y el corazén
de millones de las personas, sustituyendo la religion, la familia y a la politica, el consumismo
impulsivo de bienes es la causa fundamental del deterioro ambiental, el desarrollo econémico y
politico actual se destaca, segun estos informes mas que por la victoria del el capitalismo sobre
el consumismo, por la era del consumismo. El cambio tecnoldgico y la produccién masiva, no
seran la formula recurrente para satisfacer mas y mejores necesidades de la poblacién, sino para
consolidar el poder econémico de quienes venden. Ello ha derivado hacia la encrucijada de
producir mas de lo que demandamos y ofrecer méas de lo que necesitamos. El consumo y el
crecimiento economico sin fin, son el paradigma de la nueva religion, donde el aumento del
consumo es una forma de vida necesaria para mantener la actividad econémica y el empleo, pero
a su vez es un proceso de degradacion humana, que compromete seriamente los recursos

econdmicos y el equilibrio ecoldgico, citado por (Cerda Gutiérrez, 2013, pag. 30).

Segun (la sociedad de consumo, 2004) no se puede ignorar que el consumo de bienes y
servicios, es imprescindible para satisfacer las necesidades humanas, pero cuando se supera
cierto umbral, que se sitda en torno a los 7.000 euros anuales por persona, se transforma en

consumismo.

Es asi que en el mundo mientras 1.700 millones de consumidores gastan diariamente mas

de 20 euros, hay 2.800 millones de personas que tienen que vivir con menos de 2 euros diarios
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(lo minimo para satisfacer las necesidades mas basicas) y 1.200 millones de personas viven con
menos de 1 euro diario en la extrema pobreza. Para establecer un referente 16gico en EE.UU un
estadounidense medio consume cada afio 331 kilos de papel, en India usan 4 kilos y en gran parte
de Africa menos de 1 kilo. EI 15% de la poblacion de los paises industrializados consume el 61%
del aluminio, el 60% del plomo, el 59% del cobre y el 49% del acero. Cifras similares podrian

repetirse para todo tipo de bienes y servicios.

Si los habitos de consumo de los 1.700 millones de consumidores se extendiesen a toda la
poblacién mundial (6.300 millones de personas), la situacion seria completamente insostenible, a
causa del consumo de agua, energia, madera, minerales, suelo y otros recursos, y la pérdida de

biodiversidad, la contaminacion, la deforestacion y el cambio climatico.

Por otra parte, entre 1950 y 2002 el consumo de agua se ha triplicado, el de combustibles
fosiles se ha quintuplicado, el de carne crecié un 550%, las emisiones de didxido de carbono han
aumentado un 400%, el PIB mundial aumentd un 716%, el comercio mundial creci6 un 1.568%,
el gasto mundial en publicidad creci6 un 965%, el nimero de turistas que salieron de sus
fronteras crecié un 2.860%, el nimero de automdviles pasé de 53 millones en 1950 a 565
millones en 2002 y el consumo de papel crecié un 423% entre 1961 y 2002. Las importantes
ganancias en eficiencia se ven rdpidamente absorbidas por el aumento del consumo. Las

viviendas son cada vez mayores y los automoviles cada vez mas potentes.

La poblacion crece, pero cada vez menos, y probablemente se estabilizara en las proximas
décadas en unos 9.000 millones, como ya ha sucedido en la mayoria de los paises

industrializados. Pero el consumo sigue creciendo, y las necesidades, como demuestra cualquier
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manual de economia, son infinitas.

¢ Cuénto consumo es suficiente? El consumo, a partir de cierto umbral (13.000 euros
anuales por persona, segun las encuestas), no da la felicidad. EI consumidor trabaja demasiadas
horas para pagar el consumo compulsivo, y el poco ocio lo pasa en el automovil (el
estadounidense emplea 72 minutos detras del volante) o delante del televisor (méas 240 minutos
diarios de promedio en las sociedades actuales). Cada vez se ve més atrapado en una espiral de
consumo, endeudamiento para consumir y trabajar para pagar un endeudamiento mayor. El
consumo se hace a consta de hipotecar el futuro, como en el auge del ladrillo en la Espafia actual.
Lo anterior demuestra que el consumismo y pobreza conviven en un mundo desigual, en el que
no hay voluntad politica para frenar el consumismo de unos y elevar el nivel de vida de quienes

mas lo necesitan.

2.1.2. Historia de las compras compulsivas a nivel nacional: Colombia a pesar de ser

considerado un pais tercermundista, posee un nivel de consumo que va en incremento, debido a
la elevacion de la calidad de vida de sus habitantes; permitiendo que el nivel de consumo vaya en
incremento a medida que avanzan los meses del afio. Después del primer semestre del afio, las
celebraciones comienzan y con ellas los gastos, resaltando que el colombiano tiene una
aberracion especial por las marcas, precio, calidad y por los productos importados finos, que

permitan originalidad y la elevacion del estatus social. Segun (Salgado, 2012).

En un estudio exploratorio acerca de la compra impulsiva y el materialismo realizado en la

ciudad Barranquilla a estudiantes Universitarios del programa de psicologia de la Universidad



73

del Norte, se logro determinar que existe una relacion significativa entre la compra impulsiva y

el materialismo, citado por (Luna, Puello, & Botero, 2004).

Dittmar (2005), citado por (Jurado, Sejnaui, & Uribe, 2011) en la investigacion sobre
compras impulsivas en estudiantes de la universidad Pontificia de Cali Colombia, estudia
diversas variables sobre la compra impulsiva como estados de animo, tecnologia, evaluacion
social, identidad, edad, cantidad de dinero disponible, género y cultura. Como resultado encontr
que las mujeres son mas compradoras impulsivas que los hombres, que los jévenes presentan
mas caracteristicas de compradores impulsivos que las personas mayores, que los valores
materialistas inculcados por la sociedad son determinantes en las personas compradoras
impulsivas y que los valores materialistas inculcados por la sociedad afectan en mayor
proporcion a los jovenes, ocasionando asi un mayor nimero de compras por parte de éstos. (Pag.

25,34).

2.1.3. Historia de las compras impulsivas a nivel local: en Ocafia el comercio ha

constituido desde sus inicios la mayor fuente de ingresos de sus habitantes, puesto que posee una
cultura de elevado consumo, pero infortunadamente no existe ningn soporte historico sobre

compras impulsivas.

2.2. Marco teorico:

Luna, (1996), citado por (Giraldo , 2006, pags. 128,129), presenta una clasificacion de 4

tipos de compra por impulso
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1. Elimpulso puro. Ocurre cuando se realiza la compra por la novedad o por situaciones de
evasion, de modo que rompe un patron normal de compra.

2. El impulso sugerido. Se evidencia cuando el consumidor, sin tener previo conocimiento
de un producto, lo ve por primera vez y visualiza la necesidad de poseerlo.

3. Elimpulso de recuerdo. Se presenta cuando el comprador ve un articulo y se acuerda
que no le queda en casa o recuerda la publicidad u otro tipo de informacion sobre el
mismo Y la decision previa de comprarlo.

4. El impulso planificado. cuando el consumidor entra en la tienda con la expectativa

Intencién de hacer algunas compras en funcion de los precios especiales o las rebajas.

En las investigaciones realizadas por Rook (1986), especificd que la compra por impulso es
mas emocional que racional, por lo que se tiende a percibirla mas como negativa que como
positiva, ya que se asocia con la falta de control del consumidor. Dichos estudios se enfocaron en
los aspectos centrales de las compras impulsivas del consumidor convencional estadounidense. Y
tuvieron en cuenta tanto las caracteristicas que distinguen la experiencia de impulso y de
resolucion como las consecuencias negativas que experimentan los consumidores que siguen a la

compra impulsiva, encontrandose lo siguiente: (Giraldo , 2006, pag. 129)

Impulsos espontaneos para comprar (32%): es inesperado, aparece espontaneamente;
impulsa al consumidor a comprar inmediatamente y el impulso de compra no siempre depende

de un estimulo visual directo.

Poder y compulsién (31%): intensidad y fuerza, los impulsos psicoldgicos estimulan

deseos de actuar inmediatamente y la inclinacidn puede ser urgente e interna. Los impulsos para



75

comprar es probable que pasen a ser primordiales rdpidamente, se vuelvan una preocupacion

intensa.

Excitacion y estimulo (19%): los sujetos variaron en el grado de descripcién del impulso

para comprar como una fuente de excitacion personal.

Sincronizacion (5%): involucra la magia de los acontecimientos y combina fuerzas
percibidas como internas y externas. Los informantes de este tipo de experiencias dijeron que
sentian que estaban en el lugar correcto y en el momento correcto y como beneficiarios de una

Unica y fortuita convergencia de eventos.

Animacién del producto (6%): fuerzas fantasticas. Varios sujetos que compraron
impulsivamente describieron la experiencia con propiedades casi misticas; refieren haberse
sentido hipnotizados o magnetizados por la experiencia. Otros animaron los objetos de sus
deseos. Los sujetos no s6lo animan los articulos, sino que a veces se describen fuerzas

misteriosas, como viajar entre la persona y el objeto y activar compras impulsivas.

Elementos heddnicos (41%): tiene que ver con el sentirse bien y mal, el impulso de compra
es acompafiado a menudo por intensos estados de sentimientos; para muchos, el impulso de
comprar los hace sentir bien. Algunos dijeron que se sentian tristes y que la compra les hizo
sentir bien. Otros manifestaron que el haber sido indulgentes les hacia sentir mal con ellos
mismos. También algunos describieron los sentimientos como extrafios o “espacio en blanco”, y
otros eran especificamente negativos, sentir panico y apresurarse para comprar antes de cambiar
de opinion, sentirse inquietos, nerviosos, fuera de control o desvalidos. Estos extremos de placer

y dolor sugieren que el impulso heddnico es bastante complejo.
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Conflicto bueno contra malo, control contra indulgencia (29%). La interaccion entre el
placer y los principios de realidad son otro impulso significativo en el tema de la compra. Sus
energias poderosas y hedonicas complejas hacen de la compra una fuente de conflicto emocional
y de impulsos ambivalentes. Los sujetos describieron cémo el impulso para comprar les genera
placer y culpa, porque el impulso a comprar los puede llevar a romper reglas presupuestarias o

dietéticas.

Desatencion de las consecuencias: un impulso poderoso de comprar puede mostrarse como
irresistible. Algunos consumidores informaron que sucumben ante sus impulsos de compra, a

pesar de conocer las consecuencias potencialmente negativas que ésta les traeria.

De acuerdo con Luna (2000), en cuanto a la nueva caracterizacion del modelo acb, se
encontro que este modelo estructural intenta categorizar diferentes estados vivenciales de
compra, en funcion de su activacion afectiva y cognitiva; por ello, se debe suponer que tanto la
alta activacion cognitiva como la afectiva se pueden considerar como estados de alta implicacién
del consumidor. Se cree que la diferencia basica que establece el modelo con respecto a otros es
que su foco no esté en la explicacion o medicion del grado de vinculacion o importancia, sino en
las caracteristicas estructurales que vinculan al consumidor con los productos de consumo, y
como tal constituyen sus vivencias y experiencias. Ademas, permiten que dichas estructuras

estén compuestas por compras funcionales del consumidor, citado por (Giraldo , 2006, pag. 132).

Su estructura contempla bajo un esquema simple los elementos basicos de implicacién en
las conductas de compra, la compra cognitiva y la compra afectiva. Bajo estas coordenadas
surgen diferentes estilos de compra que caracterizan la mayoria de las conductas de compra

como consumidores.



77

Los elementos de compra cognitiva y afectiva indican el grado de participacion de
variables tanto cognitivas (analisis, alternativas o tiempo) como afectivas (estimulacion,
emociones o sentimientos). El cruce de estos dos elementos clasifica diferentes tipos
estructurales de conductas de compra (tabla 1). La compra cognitiva y afectiva alta (caa-cca)
introduce el concepto de compra con grandes elementos de consideracion racional, valoracion de
alternativas, asi como elementos de consideracion afectiva, asi sea un elemento estimular fuerte,
o que dicha compra signifique a nivel personal, emocional o sentimental mucho para el
comprador, su imagen o su self. Del mismo modo, si estas dos fuerzas se contraponen, en vez de
ir en la misma direccion, surge el concepto de compra conflictiva, el cual caracteriza muchas de
las compras de lo que se considera compra patoldgica. En caso que solo existan elementos
afectivos en la compra, se considera como compra cognitiva. Un claro ejemplo de esto se
observa en muchas compras industriales. Y si ademas de la baja activacion afectiva tampoco
existe una activacion cognitiva, se definira como compra de baja implicacion, pues es el unico
caso donde se estimula la compra sin casi ningun tipo de consideracion. Ello permite también
integrar el concepto de la implicacion del consumidor (ya bien sea cognitiva o emotiva) al
contraponer la compra de baja implicacion con los otros tres tipos estructurales de compra
caracterizados por ser de alta implicacién. El ultimo caso es lo que se denomina la compra por
impulso, compra caracterizada por una alta activacion afectiva y sin apenas consideracion

cognitiva.

2.2.1. Modelo estructural del consumidor ACB.




Tabla 1.

Modelo Estructural del consumido ACD

Activacion cognitiva alta

Activacion cognitiva baja

Activacion afectiva alta

Compra integrativa / Compra

conflictiva.

Compra por impulso

Activacion afectiva baja

Compra cognitiva.

Compra de baja

implicacion.

Nota: modelo estructural del consumidor tomado de Luna y Quintanilla (2000). Modelo de
compra ACB, una nueva conceptualizacion de la compra por impulso, Esic, Market, N° 101.
Citado en (Giraldo , 2006, pag. 133).
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El modelo estructural ACB permite diferenciar los elementos personales que intervienen en

la compra, lo cual, a su vez, permite que se desarrolle lo que se conoce como el modelo

funcional ACB con posterioridad, en el que se establecen tipologias de compras en funcién de las

estructuras que intervienen. Al respecto Luna (2000: 7-9) encontr6 las siguientes tipologias que

se derivan del cruce, citado en (Giraldo , 2006, pégs. 133-136).

2.2.1.1. Compra de baja implicacién: Esta compuesta por un estilo de compra sin

consideracién cognitiva ni afectiva. Los casos mas claros de este tipo de compra son la compra

por habito y la compra por azar.

2.2.1.2. Compra cognitiva: Se caracteriza por contener elevados indices de contraste

informativos y manejo de datos, por lo que suele ser habitual en compras industriales, en compra

por precio, en compras especializadas o profesionales, y en compras por prescripcion.
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2.2.1.3. Compra por impulso: El énfasis esta concentrado en este tipo de compra, por lo
que creemos que es el mas exhaustivo de todos. Es una compra estructural aplicada al mercado y

al consumo de los individuos.

2.2.1.4. Compra reactiva compensatoria: Se caracteriza por ser una compra de reaccion y
escape a situaciones aversivas para el consumidor, ya bien sean sentimientos, ideas, emociones,
experiencias o eventos negativos que vive el sujeto. Es una compra situacional en cuanto que
busca salir de la situacidn negativa a traves de ambientes altamente estimulantes y reforzantes.
Su elemento clave es la situacion temporal negativa de la que se escapa, no siendo duradera en el
tiempo y siendo en muchos de los casos breve o corta en el tiempo. El elemento compensatorio
permite que el sujeto aumente la autoestima y elimine la emocionalidad negativa al
contraponerla con refuerzos altamente positivos para él. No suele entrafiar mas problema que la
compra de productos como medio de consuelo emocional. Es recomendable en muchos de estos
casos recurrir a otro tipo de apoyos sociales para evitar procesos de adiccion con el consumo

como reparador del humor.

2.2.1.5. Compra estacional compensatoria: Se caracteriza por la busqueda de situaciones
reforzantes como elemento bloqueador y reparador del estado emocional negativo de la persona,
bien sea por procesos depresivos, autoestima baja o procesos de estrés o ansiedad. Su principal
diferencia con la anterior radica en la estacionalidad y periodicidad de tales estados negativos.
Suele conllevar problemas mas severos con el tiempo, debido fundamentalmente a la cronicidad
de la utilizacion de la compra por impulso. En muchos de los casos es la antesala de la compra
patoldgica y puede derivar en problemas més severos tanto personales (sentimientos de culpa

después de la compra o acumulacion de productos a veces sin utilizar apenas), sociales
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(problemas de relacion de pareja, amigos y familia) como econdmicos (mala utilizacion de

presupuestos, o acumulacion de deudas).

2.2.1.6. Compra recreativa o estimular: Es lo que se conoce como la compra en busca de
estimulos y novedades capaces, en muchos de los casos, de ocupar nuestro tiempo libre, de salir
a la calle y ver gente, de sentirse rodeado, de estimularnos fisicamente, etc. Suele ser cada vez
mas importante en la medida que se crean centros comerciales y calles comerciales cada vez més
grandes con la inclusion de elementos de ocio (deporte, restaurantes, espectaculos, entre otros).
Este tipo de compra puede también ser utilizado como elemento de escape de situaciones
negativas, aunque es mas su elemento distractor el que prioriza el sujeto, pues consigue bloquear
los procesos educacionales. Se caracteriza fundamentalmente por estar asociado al shopping
recreativo, es decir, a la utilizacién del shopping como elemento de ocio y recreativo, lo cual
permite, mediante la exposicién a muchos productos, la compra impulsiva en muchos de los

casos. Es el caso mas generalizado de compra impulsiva.

2.2.1.7. Compra impulsiva hedoénica: Se caracteriza por ser una compra dirigida al placer
personal del consumidor sin consideraciones previas afectivas o recreativas en su motivacion. Es
uno de los casos mas claros de la auto gratificacion per se, como elemento integrador del estilo

personal de utilizacion del consumo.

2.2.1.8. Compra impulsiva social: Se caracteriza por ser un tipo de compra en el que el
motivador fundamental es la integracion o identidad social. Se genera en muchos casos en

presencia de otros consumidores o miembros del grupo de referencia del sujeto. Todo ello
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condiciona que los elementos impulsivos se amplifiquen y los criterios cognitivos quedan

relegados.

2.2.1.9. Compra integradora/compra conflictiva: Se caracteriza por implicar elementos
del self en la compra, asi como de construccién de la identidad social y personal. Suele ser una
compra de alto contenido simbdlico. Tanto la compra integradora como la conflictiva presentan
la misma tipologia funcional, pues lo que delimita a una u otra es la confrontacion estructural de
los elementos cognitivos y afectivos. Se pueden distinguir tres tipos de compras:

-Compra integradora pura: Se caracteriza por centrarse en la propia realizacion del sujeto,
basada principalmente en sus propias normas y estilo personal de vida. Suele producirse en las
sociedades con alto indice de individualidad en los valores culturales.

-Compra integradora hedonica/ compra hedonica conflictiva: La busqueda del placer
personal y del auto gratificacion se convierte en elemento basico. Se valora el momento del
consumo, y como tal, la satisfaccion que obtiene el consumidor de ello.

-Compra integradora social/ compra social conflictiva: ES uno de los tipos de compra mas
comun en nuestra sociedad; los elementos cognitivos de valoracion e identidad social conforman

nuestras conductas de compra en congruencia con los impulsos que siente el consumidor.

Para O"Guinn y Faber (1989) citado por (Ureta, 2005) postulan la existencia de diferencias
cualitativas entre el comportamiento de consumo de los adictos a la compra y los consumidores
normales. Esas supuestas diferencias cualitativas se manifestarian, segun los elementos
definitorios y descriptivos que los autores subrayan en sus diferentes trabajos (Faber et al 1987;
Faber y O"Guinn 1988; O"Guinn y Faber 1989; Faber y O"Guinn 1989; Faber y O"Guinn 1992;

Faber 1992), en los siguientes aspectos:
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a) Motivaciones distintas: los compradores patoldgicos buscarian principalmente los
beneficios psicoldgicos, sociales y emocionales de la experiencia de compra, mientras que los
consumidores normales estarian motivados fundamentalmente por los beneficios funcionales
asociados a los productos; los compradores compulsivos comprarian para liberarse de un intenso
estado emocional negativo, mientras que la compra de los consumidores normales seria la
respuesta funcional a una necesidad.

b) Procesos de compra diferentes: el comprador patolégico compraria predominantemente
de manera impulsiva e incontrolada, mientras que en los compradores normales lo habitual seria
la compra planificada.

c) Procesos post-compra de diferente naturaleza: la experiencia de los consumidores
patoldgicos tras la compra se caracterizaria por intensas emociones positivas y negativas, tales
como la euforia y la culpa o depresion, mientras que en los consumidores normales prevalecerian
sentimientos menos intensos, relacionados con la satisfaccion o insatisfaccion respecto al
producto; los productos comprados por los adictos permanecen frecuentemente sin usar,
guardados u ocultos, mientras que el comportamiento de consumo normal implica la utilizacion

de los productos comprados.

Dittmar (2005), afirma que en muchas ocasiones se realizan compras para obtener
beneficios psicoldgicos, mas que econdmicos o utilitarios. Enumera los factores que se
relacionan con compra impulsiva, los cuales son: estados de animo, tecnologia, evaluacion
social, identidad, edad, cantidad de dinero disponible, género y cultura. (Jurado, Uribe, &

Sejnaui, 2011).
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Este mismo autor plantea que la compra impulsiva se da mas a menudo en aquellos
productos relacionados con el “si mismo” ideal, es decir, el ideal del yo (valoraciones que los
padres o educadores inculcan en la mente del individuo) lo cual esta afectado por categorias
sociales y género. Para explicar esto argumenta que las mujeres valoran lo que compran por
razones emocionales y relacionales, mientras que los hombres valoran sus compras por razones
funcionales e instrumentales. En una de sus investigaciones recogio las variables mencionadas
anteriormente (estado de animo, edad, género, cantidad de dinero, etc.), e intenté mostrar la
influencia de cada una de estas variables sobre la compra impulsiva. En cuanto al género, el
resultado fue que los hombres al realizar sus compras se basan en razones personales, mientras
que las mujeres tienen mas razones de tipo social o relacional en el momento de realizar sus
compras, siendo mas propensas las mujeres a la compra impulsiva. También se encontro en los
resultados de este estudio que los jovenes presentan mas caracteristicas de compradores

impulsivos que las personas mayores.

2.3. Marco legal

La fundamentacion tedrica del marco legal de la presente investigacion se realiz6 con base
al estatuto del consumidor ley 1480 del 2011, la constitucidn politica, la Superintendencia de

Industria y Comercio y cddigo de comercio.

En la ley 1480 del 2011 del Congreso de la Republica, tiene como objetivos proteger,
promover y garantizar la efectividad y el libre ejercicio de los derechos de los consumidores, asi
como amparar el respeto a su dignidad y a sus intereses econdmicos, en especial, lo referente a la
proteccién de los consumidores frente a los riesgos para su salud, seguridad y educacion del

consumidor.
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La Constitucion Politica de Colombia en el articulo 78 indica vigilancia a produccion,
bienes y servicios, donde la ley regulara el control de calidad de bienes y servicios ofrecidos y
prestados a la comunidad, asi como la informacion que debe suministrarse al pablico en su
comercializacion. Seran responsables, de acuerdo con la ley, quienes en la produccion y en la
comercializacion de bienes y servicios, atenten contra la salud, la seguridad y el adecuado

aprovisionamiento a consumidores y usuarios.

La Superintendencia de Industria y Comercio, en el cumplimiento de sus funciones elaboro
una guia practica del consumidor que consagra, derechos y deberes del consumidor; presentacion
de peticiones, quejas y reclamos; calidad y garantia de bienes y servicios; control de precios,

acreditacion y demas items relacionados.

El codigo de comercio sustenta en los capitulos 1 y 2 la clasificacion de los comerciantes y
los deberes de los mismos, los cuales deben cumplir con unas condiciones minimas para poder
funcionar legalmente dentro de un segmento de mercado. De lo contrario las empresas y
establecimientos que no se rigen por la ley podran ser sometidos a sanciones, que van desde

multas econdmicas hasta la suspension parcial o permanente de sus funciones comerciales.
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Capitulo 3. Disefio metodolégico

3.1 Tipo de investigacion

La investigacion de la impulsividad en las compras en las estudiantes del programa de
Administracion de Empresas de la Universidad Francisco de Paula Santander Ocafia, es de tipo
descriptiva, debido a que de esta manera se pudo analizar objetivamente la informacion objeto de
estudio, donde se busco identificar los factores motivacionales de compra de las mujeres, a través
fuentes de datos primarios y secundarios que dieran las pautas para la realizacion de la

investigacion.

3.2 Poblacion
La poblacion seleccionada para la realizacion de la investigacion son las estudiantes del
programa de Administracion de Empresas de la Universidad Francisco de Paula Santander

Ocafia, segun el reporte del segundo semestre del 2016, su nimero es de 456 estudiantes.

3.3 Muestra

Para el desarrollo de la presente investigacion se contd con un nimero de 456 mujeres
universitarias, de edades entre 17-34 afios, pertenecientes a la Universidad Francisco de Paula
Santander Ocafia, la totalidad de la muestra equivale a estudiantes del programa de
Administracion de Empresas de la Facultad de Ciencias Administrativas y Econdmicas. Las
estudiantes fueron seleccionados por conveniencia, buscando que tuvieran las caracteristicas
relacionadas con el programa al que pertenecen, el rango de edad y por sexo, citado por (Jurado,

Uribe, & Sejnaui, 2011, pag. 29)
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n= _Z:2N.P.Q

e?(N-1) +Z2.P.Q
N: Muestra
Z: Nivel de confianza
He: Margen de error
P: Proporcion de aceptacion
Q: Proporcion de rechazo

n= (L1.96) (456) (0.50) (0.50)

(0.05)? (456-1) + (1.96)2 (0.50) (0.50)

n= 209

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

El instrumento que se utilizé para la recoleccion de datos fue la encuesta, apéndice A,
mediante la escala tipo Likert, (1) completamente en desacuerdo, (2) bastante en desacuerdo, (3)
algo en desacuerdo, (4) algo de acuerdo, (5) bastante de acuerdo y (6) completamente de
acuerdo. Esta escala evalGa la impulsividad en las personas a la hora de realizar las compras de
diferentes productos. Los resultados de la encuesta se dan por medio de la suma de las
respuestas, ya sean en acuerdo o desacuerdo, que se den a las diferentes preguntas; esta escala de

analisis se presenta de forma porcentual.
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3.5 Procesamiento y andlisis de la informacion.

La informacion que se recolectd mediante la encuesta se analizo y se le otorgd una serie de
puntuaciones a cada opcion de respuesta, de forma ordenada y agrupada por categorias, lo cual

permitié conocer los factores que condicionan las compras impulsivas en las estudiantes.

Mediante la compresion de la informacion se determind el nivel de compra impulsiva de

las mujeres del programa de Administracion de Empresas.
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Capitulo 4. Resultados

En el presente capitulo se muestran los resultados obtenidos a través de las encuestas
aplicadas a las estudiantes del programa de Administracién de Empresas de la Universidad
Francisco de Paula Santander Ocafia, lo cual permite conocer la impulsividad en las compras de
las estudiantes encuestadas, para ello, se utilizé una escala tipo Likert para medir la compra
impulsiva. En esta escala las alternativas de respuesta que se utilizaron para medir la presencia
de impulsividad en la compra fueron: 1 (completamente en desacuerdo), 2 (bastante en
desacuerdo), 3 (algo en desacuerdo), 4 (algo de acuerdo), 5 (bastante de acuerdo) y 6
(completamente de acuerdo). Las alternativas 3 (algo de acuerdo) y 4 (algo en desacuerdo) se
consideraron como una posicion neutral frente a la compra impulsiva. Estos criterios son
tomados de las investigaciones internacionales de compra impulsiva de Espafia y Chile, donde
se utilizd la escala de actitud tipo Likert para medir la compra impulsiva, construida en Espafia
por Tang y Luna (1999), citado por (Giraldo , 2006). Ademas, como primera medida se analizd
la relacion de la impulsividad en las compras con el estrato y la edad de las estudiantes,

estudiados desde tres niveles bajo, neutro y alto.

Tabla 2
Clasificacion por estrato social
Estrato Social Frecuencia Porcentaje
1 142 68%
2 55 26%
3 10 5%
4 2 1%
TOTAL 209 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Al analizar los datos obtenidos acerca de los estratos sociales que poseen las estudiantes
del programa de Administracion de Empresas de la Universidad Francisco de Paula Santander
Ocafia, se puede apreciar que el nivel de impulsividad varia de acuerdo al estrato, donde el nivel
mas alto se encuentra en el estrato 1, quizas porque a este grupo pertenece la mayoria de la
poblacion objeto de estudio, los demas estratos a pesar de poseer menor nimero, conservan un
nivel de compra impulsiva alto, lo cual es sustentable en el evento de que a mayores ingresos
mayores serdn las compras realizadas. Es pertinente destacar que la mayoria de las estudiantes
provienen de familias con bajos recursos econémicos, lo cual permite establecer que las
estudiantes universitarias en su gran mayoria poseen escasas fuentes financieras, que dificultan
el realizar compras de manera excesiva, sin embargo; a pesar de que las condiciones monetarias
no favorecen la ejecucién de frecuentes adquisiciones, el nivel de compras impulsivas es
elevado, por tanto es posible afirmar que las jovenes a pesar de pertenecer a estratos sociales
bajos, cominmente realizan compras esencialmente de ropa, zapatos, maquillaje; para ello es
necesario reducir los gastos en el consumo de productos de primera necesidad, e ingeniarselas
para obtener recursos de otras fuentes econémicas, con tal de estar a la vanguardia de la moda y
no resultar flematicas en medio de una sociedad de consumo. Por otra parte analisis psicoldgicos
que relacionan el aprendizaje y el estrato social segin (Phypers, 1970) citado por (Quintanilla,
Luna, & Berenguer, 1998) se establece que el aprendizaje acerca del control efectivo del
impulso en las clases bajas han constituido un fracaso, estas razones han trascendido a nivel
social y cultural provocando el despilfarro de condiciones para concebir mayor estabilidad
psicoldgica, economica y familiar, puesto que la sociedad se encuentra envuelta en un circulo

vicioso de consumismo.



Figura 1. Clasificacion por estratos
Fuente: Elaboracion propia

m Estrato 1
m Estrato 2
= Estrato 3

Estrato 4

Tabla 3
Clasificacion por edades
Edades Frecuencia Porcentaje

15 Afios 2 1%
16 Afios 3 1%
17 Afios 29 14%
18 Afios 42 20%
19 Afios 37 18%
20 Afios 33 16%
21 Afios 21 10%
22 Afios 17 8%
23 afios 12 6%
24 Afios 5 2%
25 Afios 4 2%
26 Afios 2 1%
31 Afios 1 0.5%
34 Afios 1 0.5%
TOTAL 209 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Para conocer las edades que poseen actualmente las estudiantes del programa de

Administracion de Empresas de la Universidad Francisco de Paula Santander Ocafia, se aplicd
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una encuesta que permitid establecer que la edad constante es factor determinante de la compra

impulsiva en las jévenes, que a menor edad mayor es la impulsividad, y al pasar de los afios el
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nivel de compra impulsiva va disminuyendo, quizas porque se comienza a tener mayores
responsabilidades y se adquiere experiencia de la administracion responsable de los recursos
econOdmicos y se aprende a establecer prioridades, Asi mismo, investigaciones han encontrado
que las personas mayores regulan mas sus expresiones emocionales que adultos jovenes, razon
por la cual, se puede pensar que con la edad se aprenden a regular las emociones y de este modo

a controlar las tendencias de compra impulsiva, (Jurado, Sejnaui, & Uribe, 2011).

Es importante resaltar que las edades de las estudiantes del programa de Administracion de
Empresas se encuentran entre los 15 a 34 afios, donde el mayor nimero de estudiantes poseen
edades que van desde los 18 a 21 afios. Lo cual revela que la mayoria de las estudiantes comenzo
su vida universitaria siendo muy jovenes, hecho que se ha convertido en un factor motivador de
las compras impulsivas, conducido por la falta de la instruccion en el consumo que deberia
formarse desde la infancia, etapa en la cual segin (Mischel, Coates y Raskoff 1968) citado por
(Quintanilla, Luna, & Berenguer, 1998) es el momento idoneo en el que las personas deberian
aprender a desarrollar la capacidad para el retraso de la gratificacidn, que consiste en aprender a
esperar el momento y ocasion para obtener lo que se desea. Ademas se encentran correlaciones
positivas con la edad, la inteligencia y la responsabilidad social, con la intencion de aprender a
controlar los impulsos de comprar que subyacen con mayor fuerza en la trascendencia de la
adolescencia a la mayoria de edad, donde prima una escasa valoracién cognitiva de las
consecuencias del consumo, motivadas por la expectativa de ser popular y lograr aprobacién
social. Ademas, se pudo evidenciar que por razones culturales y similitud de edades, en las
jévenes existe una competencia o rivalidad que inciertamente es percibida, por tanto al detenerse

un poco analizar situaciones y circunstancias motivacionales, permite detectar la frustracion y la



baja autoestima o conflictos internos en muchas de las jovenes, ocasionados por la impotencia

que genera el no poder ir al ritmo insostenible del desmedido consumo social.
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Figura 2. Clasificacion por edades.
Fuente: Elaboracidn propia
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4.1 Determinacion de la presencia de compra impulsiva en las estudiantes.

A continuacion, se despliegan los resultados de la tabulacién de las encuestas, que admiten
determinar la presencia de compra impulsiva de las estudiantes del programa de Administracion

de Empresas.
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Tabla 4

Necesidad inmediata de compra.
Necesidad inmediata de compra Frecuencia Porcentaje
Completamente desacuerdo 16 8%
Bastante en desacuerdo 12 6%
Algo en desacuerdo 20 9%
Algo de acuerdo 84 40%
Bastante de acuerdo 37 18%
Completamente de acuerdo 40 19%
Total 209 100%

Fuente: Elaboracion propia

Al analizar los datos obtenidos acerca de la necesidad inmediata de compra, se encuentra
congruencia con la teoria planteada por Rook (1987, p. 189) citado por (Luna, Puello, & Botero,
2004), lo cual plantea que la compra por impulso ocurre cuando un consumidor experimenta una
repentina, poderosa y persistente urgencia de comprar algo inmediatamente, ademas sefiala que
la compra por impulso es mas emocional que racional, por eso se tiende a percibir mas como
negativa que como positiva. Siendo manifiesta esta premisa en los habitos de compra de las
estudiantes universitarias, puesto que segun los resultados obtenidos con relacién a la necesidad
inmediata de compra, se puede observar que el 77% de las encuestadas tienen cierta inclinacion a
la necesidad inmediata de compra, de los cuales el 19% corresponden a completamente de
acuerdo, 18% bastante de acuerdo y 40% algo de acuerdo. Por otro lado, se pudo evidenciar que
un menor porcentaje no ha sentido necesidad de comprar algo inmediatamente, afirmado en un
23%, entonces se puede demostrar que las jovenes universitarias con algunos productos como
ropa, zapatos, perfumes etc, no pueden resistir la necesidad de adquirirlos, lo cual puede
convertirse en un problema en el momento de establecer prioridades y la satisfaccion de
necesidades, pues dicho comportamiento al ser repetitivo podria constituirse en una adiccién, y
dejar de ser un defecto para convertirse en una patologia de no ser detectado y controlado a

tiempo.



Figura 3. Necesidad inmediata de compra
Fuente: Elaboracion propia

Tabla b

Inevitable compra de productos.

m Completamente desacuerdo
m Bastante en desacuerdo
Algo en desacuerdo
Algo de acuerdo
m Bastante de acuerdo

m Completamente de acuerdo

Inevitable compra de productos  Frecuencia Porcentaje
Completamente desacuerdo 10 5%
Bastante en desacuerdo 16 8%
Algo en desacuerdo 30 14%
Algo de acuerdo 58 28%
Bastante de acuerdo 49 23%
Completamente de acuerdo 46 22%
Total 209 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Después de realizar las encuestas mediante las opciones antes mencionadas, se conocieron

diferentes realidades, que en este caso se analizan desde la inevitable compra de productos, lo

cual fue definido por Rook (1986: 194) citado (Alvarado, Botero, Davila, & Giraldo, 2006, pag.

129) como el poder, compulsion, intensidad y fuerza. Los impulsos psicoldgicos estimulan

deseos de actuar inmediatamente y la inclinacidn puede ser urgente e interna. Los impulsos para

comprar es probable que pasen a ser primordiales rapidamente, se vuelvan una preocupacion

intensa. Dicha necesidad intensa es hallada en las estudiantes del programa de Administracion

de Empresas de la UFPSO en un nivel porcentual del 73%, las cuales aceptan tener cierta

inclinacion a la inevitable compra de productos, reflejado en un 28% algo de acuerdo, 23% esta
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bastante de acuerdo, y el 22% esta completamente de acuerdo. Por otra parte el 27% restante no
siente deseos inevitables de comprar productos. Es asi que es posible afirmar que la fascinacion
por los productos que no se necesitan en el momento o no se ha planeado su compra, ocasionan
en el consumidor una ansiedad intensa que parece no ser saciada hasta que no se adquiere
determinado producto, dicha urgencia podria ser catalogada como la falta de la sujecion a la
voluntad, permitiendo que los impulsos condicionen el comportamiento, trayendo consigo

culpabilidad y remordimientos.

m Completamente desacuerdo
m Bastante en desacuerdo
Algo en desacuerdo
Algo de acuerdo
m Bastante de acuerdo
m Completamente de acuerdo

Figura 4. Inevitable compra de productos.
Fuente: Elaboracion propia

Tabla 6
Placer al comprar determinados productos.
Placer al comprar determinados Frecuencia Porcentaje
productos

Completamente desacuerdo 19 9%
Bastante en desacuerdo 16 8%
Algo en desacuerdo 26 12%
Algo de acuerdo 64 31%
Bastante de acuerdo 44 21%
Completamente de acuerdo 40 19%
Total 209 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Al analizar la informacion obtenida mediante la encuesta se puede determinar que las
mujeres del programa de Administracion de Empresas de la Universidad Francisco de Paula
Santander Ocafia, sienten placer al comprar determinados productos, lo anterior es consecuente
con la afirmacion de segun Kacen y Lee (2002), citado por (Jurado, Sejnaui, & Uribe, 2011)
descubrio6 una relacion positiva entre los sentimientos de placer en el ambiente de compra y la
conducta de compra impulsiva. En cada uno de los estudios realizados por este autor, las
sensaciones de placer incrementaban el gasto no planeado. A partir de esta postura, el estudio
muestra que el 71% de las encuestadas sienten placer al comprar determinados productos, donde
el 31% esta algo de acuerdo, 21% esta bastante de acuerdo y el 19% completamente de

acuerdo, mientras que 29 % no siente ningun estimulo al comprar determinados productos.

Desde esta perspectiva, se puede deducir que el placer que produce comprar determinados
productos, provoca en las estudiantes el deseo de comprar cada vez mas, para experimentar el
placer o excitacion emocional que causa comprar. En el reconocimiento de la teoria acerca de las
compra impulsivas, segun Luna (2000: 7-9) citado en (Alvarado, Botero, Davila, & Giraldo,
2006, pag. 129) se establecieron cinco tipos de compra impulsiva de los cuales en esta ocasion es
importante resaltar la compra reactiva estimular, que se conoce como la compra en busca de
estimulos y novedades capaces, en muchos de los casos, de ocupar nuestro tiempo libre, de salir
a la calle y ver gente, de sentirse rodeado, de estimularnos fisicamente, etc. Tal vez lo que mas
atrae a muchos consumidores es experimentar las sensaciones de poder y libertad de interaccion
en el medio, sin deducir que las consecuencias de comprar desmedidamente pueden convertirse
en un patron de comportamiento obsesivo, incrementando las compras realizadas; y no

precisamente para la satisfaccion de necesidades.



Figura 5. Placer al comprar determinados productos.
Fuente: Elaboracion propia

Tabla 7

Fascinacion por comprar cosas sin pensarlo.

m Completamente desacuerdo
Bastante en desacuerdo
Algo en desacuerdo
Algo de acuerdo

m Bastante de acuerdo

m Completamente de acuerdo

Fascinacién por comprar cosas sin  Frecuencia Porcentaje
pensarlo

Completamente desacuerdo 37 18%
Bastante en desacuerdo 18 9%
Algo en desacuerdo 52 25%
Algo de acuerdo 57 27%
Bastante de acuerdo 23 11%
Completamente de acuerdo 22 10%
TOTAL 209 100%

Fuente: Elaboracion propia

Después de la aplicacion del instrumento, se obtuvo informacion pertinente para
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determinar el grado de fascinacion de las estudiantes por comprar cosas sin pensarlo, respecto al

cual el investigador Salomon (1997), citado por (Lopez Soria, 2015), el cual explica que las

compras no siempre tienen un fin de utilidad o racional, si no que existen también compras

realizadas solo por placer, también tiene relacion con lo planteado por plantean Kacen y Lee

(2002),citado por (Lopez Soria, 2015), que definen el comportamiento de compra impulsiva

COmMO una compra repentina, urgente, rapida y hedonista, donde la rapidez de la decision

impulsiva de compra excluye el razonamiento e impide la consideracion de toda la informacion

existente, hecho que es aprovechado por las empresas que a través de estrategias de marketing
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buscan facilitar las circunstancias para que de manera grata le brindan al consumidor una
sorprendente experiencia de compra. En relacién con los resultados obtenidos se puede ver que
las estudiantes poseen una postura neutra donde 25% esta algo en desacuerdo y el 27% algo de
acuerdo, en lo cual se puede notar que las estudiantes no tienen claridad de grado de fascinacion

que les produce realizar comprar sin pensarlo tanto.

m Completamente desacuerdo

Bastante en desacuerdo

Algo en desacuerdo

[0)
Algo de acuerdo
m Bastante de acuerdo

m Completamente de acuerdo

Figura 6. Fascinacién por comprar cosas sin pensarlo
Fuente: Elaboracion propia

Tabla 8

Oportunidad de compras de productos al instante.
Oportunidad de compras de productos al Frecuencia Porcentaje
instante
Completamente desacuerdo 24 11%
Bastante en desacuerdo 26 12%
Algo en desacuerdo 33 16%
Algo de acuerdo 49 24%
Bastante de acuerdo 42 20%
Completamente de acuerdo 35 17%
TOTAL 209 100%

Fuente: Elaboracion propia

Al recolectar la informacion a traves de la encuesta aplicada a las estudiantes
universitarias, acerca de la oportunidad de comprar un producto al instante; para su comprension
y apreciacion contextual se analizé el modelo estructural del consumidor CAC citado por

(Quintanilla, Luna, & Berenguer, 1998) que relaciona las compras cognitivas con las compras



99

afectivas que provocan una careo entre la emocién y la razén, negandose a frustrar alguno, por
tanto; los impulsos por comprar pueden ser tan fuertes que los elementos de intervencion
cognitivos que tratan de proceder quedan derogados. Por otra parte, los resultados obtenidos no
reflejan una variacion porcentual significativa, puesto que el 61% de las encuestadas tienen cierta
inclinacion a realizar compras por miedo a perder la oportunidad de adquirirlo después; mientras
que el 39% manifiesta no aprovechar la oportunidad de comprar un producto al instante. Si bien
es cierto, que la variacion porcentual en los dos extremos no es muy aislada, se puede observar
con claridad que la balanza se encuentra inclinada mayormente de manera positiva, donde las
estudiantes manifiestan realizar compras por miedo a perder la oportunidad de adquirir un
producto en otra ocasion, de lo cual se puede determinar que el miedo a perder un producto lleva
a forzar una compra, sin evidenciarse que esta es la intencion primaria de la publicidad, hacernos

creer que somos afortunados y privilegiados al tener una oportunidad “inusual” de compra.

m Completamente
desacuerdo
Bastante en desacuerdo
Algo en desacuerdo

Algo de acuerdo

=

Figura 7. Oportunidad de compra de productos al instante.
Fuente: Elaboracion propia
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Tabla9
Placer al comprar productos nuevos.
Placer al comprar productos Frecuencia Porcentaje
nuevos

Completamente desacuerdo 15 7%
Bastante en desacuerdo 7 3%
Algo en desacuerdo 16 8%
Algo de acuerdo 58 28%
Bastante de acuerdo 42 20%
Completamente de acuerdo 71 34%
Total 209 100%

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con la informacion establecida en la tabla, se puede destacar que las
estudiantes universitarias sienten placer al comprar productos, segun la investigacion realizada
por Stern (1962), citado por (Luna, Puello, & Botero, 2004, pag. 7), distingue cuatro tipos de
compra segln su impulso, de los cuales en esta oportunidad se mencionaran dos, en primer
lugar el impulso puro; es, en el que se realiza la compra por la novedad o por situaciones de
evasion, de modo que rompe un patrén normal de compra. Lo anterior admite deducir que
algunas compras de productos novedosos ni son planeadas ni necesarias, solamente cumplen con
la pretensién de disfrutar de algo diferente. En segundo lugar el impulso sugerido se plantea
como la accion donde el consumidor, sin tener previo conocimiento de un producto, lo ve por
primera vez y visualiza la necesidad de poseerlo, puesto que la curiosidad de experimentar,
probar o tocar algo nuevo les genera intriga, la publicidad suele ser muy reactiva a este tipo de
consumidores. A partir de la informacién anterior, se puede analizar el hecho de que un 82% de
las jovenes encuestadas sientan placer al comprar productos nuevos, el cual se encuentra
distribuido en un 28% algo en acuerdo, 20% bastante de acuerdo y 34% completamente de
acuerdo; mientras que el 18% considera no sentir placer al realizar compras de productos nuevos.

No obstante los resultados resaltan que el evento de comprar esta motivado por diferentes
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variables como disponibilidad del dinero y facilidad de compra, que en cierta medida captan la

atencién de consumidor.

Figura 8. Placer al comprar productos nuevos.
Fuente: Elaboracion propia

Tabla 10

El gusto por comprar productos originales y diferentes.

m Completamente desacuerdo
m Bastante en desacuerdo
Algo en desacuerdo
Algo de acuerdo
m Bastante de acuerdo

m Completamente de acuerdo

El gusto por comprar productos originales y Frecuencia Porcentaje
diferentes
Completamente desacuerdo 15 7%
Bastante en desacuerdo 9 4%
Algo en desacuerdo 13 6%
Algo de acuerdo 57 27%
Bastante de acuerdo 49 24%
Completamente de acuerdo 66 32%
Total 209 100%

Fuente: Elaboracién propia

Después de realizar la recoleccion de datos, se encontrd que las estudiantes universitarias

del programa de Administracion de Empresas les gustan comprar productos originales y

diferentes, compras que segun Castillo (1987: 27) citado por (Botero, Gutiérrez, Manjarres, &

Torres, 2008, pag. 7) argumenta que “todo producto no es s6lo un objeto fisico, sino que también

es un objeto simbolico impregnado de significaciones culturales”, lo cual enfatiza en la
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importancia que le dan los consumidores a los simbolos como un icono diferenciador y estatus
social, que en la mayoria de las veces las compras estan orientadas al beneficio particular del
consumidor, cumpliendo con necesidades psicoldgicas méas que materiales. Por otra parte, los
resultados obtenidos sefialan que el 83% siente cierta inclinacién a realizar compras de productos
originales y diferentes dividido en un 27% que esta algo de acuerdo, un 24% bastante de acuerdo
y el 32% completamente de acuerdo. Tan solo el 17% manifestd no sentir motivacion a realizar
compras en dichas condiciones. Sin embargo, es posible afirmar que las estudiantes
universitarias a pesar de poseer escasos recursos econémicos, constantemente realizan compras

de productos nuevos y diferentes, motivadas por el deseo de sentirse y verse diferentes siempre.

m Completamente desacuerdo
m Bastante en desacuerdo
Algo en desacuerdo
Algo de acuerdo
m Bastante de acuerdo

m Completamente de acuerdo

Figura 9. Gusto por comprar productos originales y diferentes
Fuente: Elaboracién propia

Tabla 11

Valoracion de la marca
Valoracion de la marca Frecuencia Porcentaje
Completamente desacuerdo 15 7%
Bastante en desacuerdo 12 6%
Algo en desacuerdo 34 16%
Algo de acuerdo 49 23%
Bastante de acuerdo 47 23%
Completamente de acuerdo 52 25%
TOTAL 209 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Después de realizar el analisis de datos, acerca de la importancia de la marca de los
productos al comprar, dichos datos coinciden con los resultados de la investigacion de
(Quintanilla, Luna, & Berenguer, 1998), quienes establecen que la relacion que hay entre el
producto y el consumidor se configuran en una estructura de vivencias y experiencias que
establecen una alta activacion cognitiva y afectiva, es decir las empresas buscan conectar sus
productos con los sentimientos, sensaciones y expectativas de los clientes potenciales, con el
objeto de vender a través de sus productos experiencias emotivas. Realidad que se puede
evidenciar en las estudiantes del programa de Administracién de Empresas, donde el 71% de las
encuestadas manifiesta valorar las marcas a la hora de comprar un productos, de las cuales el
23% esta algo de acuerdo, un 23% esta bastante de acuerdo y el 25% esta completamente de
acuerdo. Mientras que un 29% no prestan especial atencion a las marcas de los productos que
compran. Sin embargo la gran mayoria de las estudiantes son cuidadosas en la revision de las
marcas en los productos que adquieren, ya que les parece que lucir o consumir dichas marcas es
sinénimo de poder, distincion y estrato, lo cual provoca mayores gastos, ya que marcas como

Americanino, Ela, Estudio F, Gef, Signos, entre otras, en general sustentan precios exorbitantes.

m Completamente desacuerdo
m Bastante en desacuerdo
Algo en desacuerdo
Algo de acuerdo
m Bastante de acuerdo
m Completamente de acuerdo

Figura 10. Valoracion de la marca.
Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 12

Relacidn de las marcas con la calidad de los productos
Relacion de las marcas con la calidad del Frecuencia Porcentaje
producto
Completamente desacuerdo 16 8%
Bastante en desacuerdo 12 6%
Algo en desacuerdo 26 12%
Algo de acuerdo 39 19%
Bastante de acuerdo 52 25%
Completamente de acuerdo 64 30%
Total 209 100%

Fuente: Elaboracion propia

Al analizar los datos obtenidos acerca de la relacion de las marcas con la calidad de los
productos, los resultados alcanzados se pueden relacionar con los adquiridos en la investigacion
de (Luna, Puello, & Botero, 2004, pag. 17) en la que se trata la opinion subjetiva de los
consumidores en relacion del concepto de calidad asociado a la marca, donde, se genera una
representacion simbolica del producto a través de la marca, ya que ésta representa para el
comprador un criterio de fiabilidad, fidelidad y valor, lo cual permite establecer que la decision
de compra de algunos clientes, esta sujeta a las marcas de los productos y el posicionamiento que
estas tengan en el mercado, como un indicador de calidad. No obstante, el reconocimiento de las
marcas no siempre se debe a su calidad, sino al desarrollo de otros factores como publicidad y

antiguedad.

De acuerdo a los resultados obtenidos, se determiné que el 74% de las encuestadas
considera que las marcas son un indicativo de la calidad de los productos, de las cuales el 19%
esta algo de acuerdo, el 25% bastante de acuerdo y el 30% completamente de acuerdo, por otro
lado el 26% de las encuestadas considera que las marcas no son un indicativo de la calidad de los
productos. Lo anterior muestra que la mayoria de las estudiantes consideran que las marcas son

sinénimo de calidad de los productos, lo cual explica en cierta medida la razon por la que ellas
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prefieren productos de marcas especificas como, Americanino, Ela, Estudio F, Gef, Signos Nike,

Coverse, Adidas, Totto, Mary kay, Nailen, Vogue, entre otras, pues aunque sean mas costosos

desean productos de calidad y mayor reconocimiento social.

8%

'

Figura 11. Relacion de las marcas con la calidad de los productos.
Fuente: Elaboracién propia

Tabla 13

Importancia de la marca para una empresa.

m Completamente desacuerdo

m Completamente en desacuerdo
Algo en desacuerdo
Algo de acuerdo

m Bastante de acuerdo

m Completamente de acuerdo

Importancia de la marca para una empresa Frecuencia Porcentaje
Completamente desacuerdo 7 3%
Bastante en desacuerdo 9 4%
Algo en desacuerdo 18 9%
Algo de acuerdo 48 23%
Bastante de acuerdo 57 27%
Completamente de acuerdo 70 34%
TOTAL 209 100%

Fuente: Elaboracion propia

Al analizar la informacion encontrada, se pudo determinar que las empresas se representan

a través de sus marcas, siendo consecuente con la investigacion de (Luna-Arocas, 2005) citado

por (Botero, Gutiérrez, Manjarres, & Torres, 2008), quien observo la incesante necesidad de las

clases sociales mas altas por distinguirse del resto de grupos sociales, generando unos estilos

propios con el uso de la ropa. Es decir, el pertenecer a un categorico grupo social conlleva a

consumir productos en determinados lugares como un distintivo de ocio comun, donde todo ello
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provoca que los elementos impulsivos se amplifiquen y los criterios cognitivos para ser
selectivos queden relegados. De acuerdo con lo anterior, se halld que el 84% de las encuestadas
consideran que las marcas representan la importancia de una empresa, del cual el 23% esta algo
de acuerdo, el 27% bastante de acuerdo y el 34% completamente de acuerdo, por otro lado solo
el 16% considera que la importancia de las empresas no se representa por la marca. Por tanto, es
posible definir que las empresas son reconocidas, aceptadas y adoptadas por los consumidores de
acuerdo con el posicionamiento que tengan en el mercado, permitiendo que el cliente se sienta

seguro y candido al fidelizarse a una marca especifica.

m Completamente desacuerdo
m Bastante en desacuerdo
Algo en desacuerdo
Algo de acuerdo
m Bastante de acuerdo

m Completamente de acuerdo

Figura 12. Importancia de la marca para una empresa.
Fuente: Elaboracién propia

En la tabla siguiente (tabla 14), se presenta un resumen de los datos obtenidos en cada una
de las preguntas formuladas en el cuestionario asociadas con la impulsividad de compras en las

estudiantes del programa objeto de estudio.
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Tabla 14

Niveles de compra impulsiva.
NIVELES NIVEL NIVEL NIVEL ALTO

BAJO NEUTRO

1. Necesidad inmediata de compra. 9% 12% 8%
2. Inevitable compra de productos. 9% 11% 10%
3. Placer al comprar determinados productos. 11% 11% 9%
4. Fascinacién por comprar cosas sin pensarlo. 18% 13% 5%
5. Oportunidad de compra de productos al instante. 16% 10% 8%
6. Placer al comprar productos nuevos. 7% 9% 12%
7. Gusto por comprar productos originales y diferentes. 7% 8% 12%
8. Valoracion de la marca. 9% 10% 10%
9. Relacién de las marcas con la calidad de los productos. 9% 8% 12%
10. Importancia de la marca para una empresa. 5% 8% 14%
TOTAL 100% 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia

Al observar los resultados obtenidos se puede determinar que en las estudiantes

encuestadas del programa de Administracion de Empresas de la Universidad Francisco de Paula

Santander Ocafia, existe un nivel de compra impulsiva, a partir de las preguntas 5 a la 10 su nivel

es alto, lo cual permite determinar que las estudiantes tienen especial atraccion por los productos

nuevos, originales y diferentes, con marcas especificas como un indicador de belleza 'y

reconocimiento social. Ademas existen otros factores que estimulan las compras impulsivas,

como la edad y la disponibilidad presupuestal, y la necesidad de estar siempre a la vanguardia de

la moda.

4.2 ldentificacion de los productos, servicios, marcas y establecimientos mas demandados

por las estudiantes.
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Tabla 15

Productos de inevitable compra
Productos de inevitable Frecuencia Porcentaje
compra
Ropa 9 4%
Ropa y zapatos 23 11%
Ropa, zapatos y Perfume 16 8%
Ropa y comida 11 5%
Ropa y accesorios 13 6%
Ropa y maquillaje 22 11%
Ropa, zapatos y maquillaje 36 17%
Decoracion para la casa 4 2%
Ropay joyas 8 4%
Mdsica 7 3%
Higiene personal y cremas 18 9%
Libros y revistas 6 3%
Moto 5 2%
Alcohol y cigarros 8 4%
Electrodomésticos 3 1%
Celular 20 10%
TOTAL 209 100%

Fuente: Elaboracion propia

Segun los resultados obtenidos en la encuesta referente a los productos de inevitable
compra, se puede evidenciar que los productos mas atractivos al realizar compras son todos los
relacionados con la apariencia personal como (ropa, zapatos, maquillaje 17%). Lo anterior,
coincide con lo hallado en una investigacion desarrollada en Barranquilla aplicada a los
estudiantes de la Universidad del Norte, donde se plantea que en Colombia la apariencia fisica
estd impregnada de significados culturales que establecen supuestos criterios o prototipos para
alcanzar el éxito laboral, social y sentimental, generando preocupacion a las jovenes por la
imagen fisica y el reflejo social que genera. Hecho que permite atribuir el nivel de éxito
alcanzado con la cantidad de posesiones adquiridas, es asi que dicha cultura consumista le han
garantizado permanencia en el mercado a las empresas relacionadas con el tema, que a través de

la publicidad, promociones y facilidad de pago motivan el hecho de consumir cada vez mas. Esto
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Colombia donde los jovenes han crecido en un medio que sobrevalora lo material para alcanzar

un mayor estatus, prestigio, dinero y felicidad citado por (Botero, Gutiérrez, Manjarres, &

Torres, 2008).

Productos de inevitable compra

Figura 13. Productos de inevitable compra
Fuente: Elaboracion propia

= Ropa

® Ropa y zapatos
Ropa, Zapatos y perfume
Ropa y comida

B Ropa y accesorios

® Ropa y maquillaje

m Ropa, zapatos y maquillaje

Tabla 16

Servicios mas demandados
Servicios Frecuencia Porcentaje
Internet 74 35%
Restaurante 35 17%
Rumba 30 14%
Gimnasio 28 13%
Viajes 27 13%
Estética 15 7%
TOTAL 209 100%

Fuente: Elaboracién propia

De los servicios mas demandados por las estudiantes se pueden destacar internet (35%),

restaurante (17%) y rumba (14%); por lo tanto es posible inferir que las mujeres disponen de los

mencionados productos y/o servicios con frecuencia, como un medio de placer y reconocimiento

social. La nueva era de la tecnologia ha estimulado a la sociedad actual a lanzarse a un viaje sin

regreso a un mundo lleno de verdades y fantasias en el que el consumidor real y potencial es el

joven que cautivado por lo innovador, han dejado de lado lo importante por ocuparse de lo
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efimero, construir relaciones mancomunadas con el objeto de intercambiar informacion de poca
relevancia, segun (Gimeno, 2014) donde se contempla temas que exhiben las redes sociales on-
line, en el que desarrollan iconos de moda que crean zonas de ocio juvenil en las que se siguen
prototipos apalancados por marcas de ropa y zapatos que reflejan status econémico, que venden

atractivos estandares de éxito personal.

H |nternet

= Restaurante
Viajes
Gimnasio

® Rumba

m Estetica

Figura 14. Servicios mas demandados.
Fuente: Elaboracion propia

Marcas mas demandadas.

Al analizar la informacion hallada, se determind que las marcas de eleccion preferente por
las estudiantes se encuentran directamente relacionadas con los productos de compra impulsiva
seleccionados por ellas. Permitiendo resaltar que el consumo de marcas es la identificacion
subjetiva que el consumidor hace entre el producto y la calidad del mismo; es decir, el concepto
de calidad es asociado a la marca, la cual genera una representacion simbdlica del producto, ya
que ésta representa para el consumidor un criterio de fiabilidad, fidelidad y valor. Dicha

caracterizacion fue definida en la investigacion realizada por (Luna, Puello, & Botero, 2004).
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Tabla 17

Marca de ropa

Marca de ropa Frecuencia Porcentaje
Ge 47 22%
Signos 31 15%
Ela 23 11%
Estudio F 22 10%
Americanino 18 9%

No responde 68 33%
TOTAL 209 100%

Fuente: Elaboracion propia

Al analizar la informacion encontrada, se pudo determinar que aunque la ropa es un
producto de inevitable compra, el porcentaje de marcas adquiridas no es tan elevado, quizés es
porque al ser estudiantes y pertenecer a estratos econémicos bajos, dificulta el evento de adquirir
prendas de marcas especificas, por los costos que estas representan, sin embargo; el nivel de
compras no es bajo aunque en el momento no se adquieran productos suntuosos. Tal es el caso
que el 33% de las encuestadas no se atreven a mencionar ninguna marca reconocida en el
mercado. Segun (Luna, Puello, & Botero, 2004), ““la ropa es el principal producto de compra
impulsiva, siendo un simbolo de identidad, que admite la proyeccién de una nueva imagen,
tomando como criterio de cambio la ropa a la moda™. Por otro parte se puede resaltar que las

marcas de ropa preferidas por las estudiantes son Gef 22%, Signos 15% y Ela 11%.



Figura 15. Marca de ropa.
Fuente: Elaboracion propia

®m Americano

mEla
Estudio F
Gef

| Signos

= No responde

Tabla 18

Marca de zapatos.
Marca de zapatos Frecuencia Porcentaje
Converse 71 34%
Adidas 33 16%
Nike 32 15%
Totti 12 6%
No responde 61 29%
Total 209 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Las estudiantes del programa de Administracion de Empresas tienen similar preferencia

por la marca de la ropa y los zapatos, siendo asi visible que la marca de zapatos de mayor

eleccién son: converse 34%, Adidas 16% y Nike 15%. Sin embargo existe un porcentaje

representativo de mujeres que no responde, equivalente al 29%, lo cual nos indica que en

similitud con los resultados con las marcas de ropa; para las estudiantes a la hora de adquirir

zapatos no es relevante la marca de estos, puesto que en el momento para algunas estudiantes no

es posible adquirir zapatos de marcas reconocidas, debido a las escasas fuentes econémicas.



Figura 16. Marca de zapatos.
Fuente: Elaboracién propia

m Adidas

m Converse

= Nike
Totto

m No responde

Tabla 19

Marca de maquillaje
Marca de maquillaje Frecuencia Porcentaje
Nailen 56 27%
Vogue 33 16%
Vitd 16 8%
Mary kay 11 5%
No responde 93 44%
Total 209 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Para las estudiantes del programa de Administracion de Empresas las marcas de maquillaje

no parecen ser relevantes, tal vez a la hora de comprar algunas solo ven las caracteristicas

funcionales de los productos o no recordaron en el momento el nombre de la marca que utilizan,

puesto que el 44% no responde, sin embargo el 27% prefiere Nailen, y el 16% Vogue.
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m Mary kay

m Vitl
Vogue
Nailen

m No responde

Figura 17. Marca de maquillaje.
Fuente: Elaboracion propia

Establecimientos mas demandados.

Al analizar los resultados en cuanto a la preferencia de establecimientos comerciales de las
estudiantes del programa de Administracién de Empresas a la hora de comprar ropa, zapatos y
maquillaje, los resultados muestran que a pesar de ser fiel a algunas marcas de productos, muy
pocas son fieles a un establecimiento en particular, a pesar de no existir variedad suficiente de
establecimientos comerciales en la ciudad y los que hay no han logrado fidelizar lo suficiente a
las consumidoras mas jovenes, lo cual tiene similitud con los resultados de la investigacion
aplicada en el homosexual masculino en la ciudad de Barranquilla, donde se establece que a
pesar de tener una marca identificada de producto, no son fieles a un establecimiento para
comprar productos en particular. Sin embargo compran en el establecimiento que vean la marca

preferida, independientemente de cual sea. (Alvarado, Botero, Davila, & Giraldo, 2006) .
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Establecimientos mas demandados
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Establecimientos mas demandados Frecuencia Porcentaje
Taxi 18 9%
Mattelsa 8 6%
Gef 11 4%
Sara 5 2%
Jhonny Picon 3 1%

No responde 164 78%
TOTAL 209 100%

Fuente: Elaboracién propia

Las jovenes del programa de Administracién de Empresas a pesar de que la mayoria

coincide en comprar con frecuencia productos como ropa, zapatos y maquillaje, son muy pocos

los lugares comerciales en la cuidad, a los que ellas manifiestan guardar fidelidad a la hora de

comprar, seguramente a las empresas ocafieras les hace falta estrategias de marketing que

permitan fidelizar a sus clientes reales y potenciales. Los establecimientos comerciales a los que

ellas guardan fidelidad en un menor porcentaje, son lugares relacionados con la comercializacion

de ropa y zapatos, en la categoria de maquillaje no hubo lugares mencionados. En cuanto a

zapatos su lugar predilecto es Taxi 9% y en cuanto a ropa seleccionaron establecimientos como

Mattelsa 6%, Gef 4%, Sara 2% y Jhonny Picon 1%, frente a un 78% que no responde.
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= Matelsa

m Sara

m Jhonny Picon
m Gef

W Taxi

® No responde

_ |

Figura 18. Establecimientos més demandados.
Fuente: Elaboracién propia

En el siguiente mapa conceptual se presenta un resumen de los datos obtenidos en cada una
de las preguntas formuladas en el cuestionario asociadas con los productos, servicios, marcas y

establecimientos mas demandadas por las estudiantes del programa objeto de estudio.
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Capitulo 5. Conclusiones

La presente investigacion, llevada a cabo en la Universidad Francisco de Paula Santander
Ocana, analizo la impulsividad en las compras de las estudiantes del programa de
Administracion de Empresas y a su vez permitio corroborar diferentes hipotesis acerca del tema

en cuestion:

La obtencién de informacidn pudo verse alterada a la medida que algunas jovenes no

respondieron con responsabilidad y respeto el instrumento recolector de informacion.

En primer lugar se debe mencionar que el instrumento que se aplico fue la encuesta la cual
contenia trece preguntas; las primeras diez ayudaron alcanzar el objetivo inicial, que consistia en
conocer el nivel de compra impulsiva de las estudiantes y las siguientes preguntas ayudaron a
cumplir el segundo objetivo el cual fue identificar los productos, marcas y establecimientos mas

demandados por las estudiantes.

A través del presente estudio, se determind que existe presencia de compra impulsiva en
las estudiantes del programa de Administracion de Empresas, que se encuentra caracterizada por
diferentes criterios, como la edad y el estrato, lo cual ha impulsado una cultura del consumo alto
que a su vez provoca que el mercado moderno oferte cada dia nuevos productos que generan y
satisfacen necesidades en los jovenes de hoy dia, a lo cual se suma la publicidad agresiva y

persuasiva que impulsa el consumo desproporcionado, sin nadie imaginar, ni preocuparse por las
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consecuencias de tal comportamiento excesivo, donde se ha perdido el sentido de la compras

como un expresion de correlacion colectivo, que logre satisfacer necesidades mutuas.

Por otra parte, se puede resaltar que las estudiantes tienen una especial atraccion por
productos de marcas especificas, relacionadas directamente con los de inevitable compra como
ropa, zapatos y maquillaje, y aunque las marcas son importante para ellas, en el momento no es

posible adquirirlas en las proporciones y clasificaciones deseadas, por razones diversas.

Finalmente es importante sefialar que la informacion suministrada, permitié identificar que
a las estudiantes les agrada comprar productos y servicios de marcas reconocidas, y muy pocas
de ellas tienen preferencia por algun establecimiento a la hora de comprar. En cuanto a los
productos de su preferencia encontramos tales como ropa, zapatos y maquillaje; en la categoria
ropa resaltan marcas como Gef y Signos; en zapatos marcas como Converse y Adidas; en
maquillaje marcas como Nailen y Vogue. Por otro lado, se puede resaltar que los servicios de
mayor demanda por ellas son el internet, restaurante y rumba, y los establecimientos que en un
menor porcentaje son elegidos por ellas para realizar compras son principalmente de zapatos y

ropa como Taxi, Mattelsa y Gef.
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Recomendaciones

Es importante continuar desarrollando investigaciones afines al tema, ya que no existen
actualmente en la Universidad ni en la ciudad investigaciones empiricas que puedan brindar

soportes historicos.

Desarrollar investigaciones en otros contextos sociales, utilizando el presente estudio como

referente, que permita contrastar los resultados obtenidos en este trabajo de grado.

Emprender acciones concretas en pro de la educacion econémica en la poblacién infantil,

para evitar que al crecer se presenten incidencia de compra impulsiva.

Fortalecer desde la catedra los conocimientos financieros adquiridos en el campus

universitario, previniendo practicas de compra impulsiva, en la vida profesional.
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Apéndice A. Encuesta dirigida a los estudiantes del programa de Administracién de Empresas de
la Universidad Francisco de Paula Santander Ocafa.

ADMINISTRACION DE EMPRESAS.

UNIVERSIDAD FRANCISCO DE PAULA SANTANDER OCANA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS

Objetivo: Describir las caracteristicas de la compra impulsiva entre las estudiantes del programa
de administracion de empresas de la Universidad Francisco de Paula Santander de Ocafia.

Estrato_

Niveles de compra impulsiva

edad

niveles de
impulsividad en las
compras

Completament
e desacuerdo

Bastante en
desacuerdo

Algo en
desacuerdo

Algo
de
acuerdo

Bastante
de acuerdo

Completamente
de acuerdo

1. ;Con algunos
productos siento la
necesidad inmediata
de comprarlos?

2. (A veces me ha
fascinado tanto un
producto que no he
podido evitar
comprarmelo?

3. ¢Comprarme
determinados
productos me
produce una especie
de placer?

4. i Me encanta
comprar cosas que
no habia pensado?

5. ¢He aprovechado
la oportunidad de
comprarme un
producto que sabia
perderia si no lo
compraba al
instante?

6. {Me gusta
comprar productos
nuevos?

7. ;Me gusta
comprar productos
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originales y
diferentes?

8. ¢alahorade
comprar valora las
marcas de los
productos?

9. ¢las marcas son un
indicativo de la
calidad del producto?

10. ¢las marcas
representan la
importancia de una
empresa y sus
productos?

Tomado de la investigacion sobre compras impulsivas realizado (Mario, 2006), adaptado por la

investigadora Danny Paola Duran.

Productos, servicios, marcas y establecimientos mas demandados.

inevitable compra?

11. ¢ Cual de los siguientes
productos y servicios son de

12. ;de acuerdo a cada
categoria de productos prefiere
una marca especifica? ¢Cuéal?

13. ;iexiste un
establecimiento al que
usted guarde fidelidad a la
hora de comprar bienes y
servicios? ¢Cual?

Ropa

Zapatos

Perfume

Comida

Accesorios

Maquillaje

Decoracién para la casa

Joyas y relojes

Mousica

Productos de higiene personal

Libros y revistas

Cremas

Moto

Alcohol

Cigarros

Electrodomésticos
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Celular

Rumba

Restaurante

Internet

Gimnasio

Viajes

Estética (masajes y/o cirugias)

Tomado de la investigacion de compras impulsivas realizado (Mario, 2006), adaptado por la
investigadora Danny Paola Duran.




