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INTRODUCCION

El presente trabajo de grado trata de desarrollar una investigacion, con el objetivo de
identificar si Almacenes ZARA (Inditex) aplica el Neuromarketing por impulsos, de manera que
permita conocer si en el territorio Colombiano, especificamente en la ciudad de Medellin, ésta

rama de la ciencia es utilizada como estrategia en la compafiia.

En la actualidad, el estudio del Neuromarketing es poco explorado en las organizaciones
Colombianas. La preocupacion por mejorar el nivel competitivo empresarial en Colombia
conlleva a buscar nuevas formas de mercadeo para llegarle a los consumidores y ayudar a
plasmar sus ideas, tendencias y gustos. ZARA busca compartir la pasion responsable por la

moda entre un amplio grupo de personas, culturas y generaciones.

Esta investigacion se hard bajo el método de la Observacion, donde buscamos dar

respuesta al planteamiento del problema.

Con lo anterior, se pretende recibir el grado de Especializacion en Mercadeo Estratégico

de la Fundacidon Universitaria Luis Amigo.
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1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Si bien almacenes ZARA abrio su primera tienda en 1975 en el centro de Espafia, después
de 12 afios que Inditex llevaba presente en la industria textil y su crecimiento fue rapido, a
Colombia lleg6 en el 2007. EI término Neuromarketing comienza a incorporarse en el 2002 con
sus diferentes lineas, donde se busca estudiar el conocimiento del cerebro humano al mercado y
aumentar las probabilidades de compra de un producto, por lo tanto, se procura investigar:
¢Almacenes ZARA en Medellin, aplica como estrategia, el Neuromarketing apalancando en

impulsos?.
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2. DELIMITACION

2.1 Delimitacion Espacial

La investigacion se realizo en el almacén de ropa ZARA, ubicado en el Centro Comercial

Premium Plaza en Medellin. Este centro comercial cuenta con una gran variedad de secciones

(almacenes de ropa para mujer, hombre y nifios, restaurantes y zonas de entretenimiento). Su

zona de ubicacion estéd rodeada por diferentes empresas lo que genera un considerable flujo de

personas.

lugar visitado por familias, lo cual

mismas.

Graéfico 1. Ubicacion Geografica
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Fuente: www.googlemaps.com

El centro comercial cuenta con las caracteristicas para la investigacion por tratarse de un
permite que almacenes ZARA sea frecuentado por las



http://www.googlemaps.com/
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2.2 Delimitacién Temporal

El trabajo se realizd en un tiempo comprendido desde el 13 de marzo de 2015, hasta el 27 de

noviembre del mismo afio.

En los primeros seis meses académicos se realizé la primera etapa de la investigacion
basada en identificar las diferentes teorias bibliograficas de conceptos como Neurociencia,

Neuroeconomia, Neuromarketing e impulsos.

Adicionalmente, se cont6 con las recomendaciones de la asesora de grado Laura Zapata

para la construccion de los conceptos y estructura de esta primera parte del trabajo.

En los siguientes 6 meses se continto el desarrollo del trabajo, con el acompafiamiento
de la asesora de grado Maria Eugenia Palacio, en donde se unifican criterios, conceptos, teorias y

normas para perfeccionar la elaboracién del trabajo de grado.
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3. JUSTIFICACION

Se realiza el trabajo, dado que el Neuromarketing es un tema relativamente nuevo, que
tiene sus inicios en la década de los 90. En este concepto aun no se ha conseguido el nivel
requerido en el &rea de la investigacion de mercados, por lo tanto por medio de este proyecto se
busca contribuir a la ampliacion de dicho concepto desde los impulsos, de manera que se puedan
implementar estrategias que sirvan de modelo a las empresas de ropa en Medellin y satisfacer
oportunamente las necesidades del consumidor para estar en una mejor posicion frente a la

competencia.

Por otra parte también se pretende que el proyecto se convierta en una herramienta Util
para la Fundacién Universitaria Luis Amigd, encargada en la formacion de los futuros
profesionales Especialistas en Mercadeo Estratégico de manera que permita comprender,
profundizar y entender los nuevos conceptos del Marketing que actualmente se encuentran y que

hoy ofrecen de manera agil sus productos y servicios cada vez mas diversificados.

Por ultimo podemos decir que el trabajo busca desarrollar dentro de sus participantes, la
capacidad de analisis dentro del Neuromarketing, sus causas relevantes y la toma adecuada de

decisiones, que permitan establecer lineas de accion en la solucion de problemas.
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4. OBJETIVOS
4.1 Objetivo General
Investigar si el almacen de ropa ZARA, ubicado en el Centro Comercial Premium Plaza
en Medellin, a través de sus acciones de mercadeo hace uso del Neuromarketing basado en los
impulsos.

4.2 Objetivos Especificos

e Analizar como el Neuromarketing utiliza diferentes canales para llegar a las emociones del

consumidor.

e Determinar el tipo de informacion que se adquiere de forma directa desde los impulsos del

consumidor al momento de la compra.

e Detectar y establecer las diferentes estrategias utilizadas en Neuromarketing a través de los

impulsos.
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5. MARCO TEORICO

5.1 Antecedentes

Debemos comenzar por entender la Neurociencia, la cual trata de explicar la relacion del
cerebro con la psiquis y el comportamiento del ser humano en los procesos de ensefianza y
aprendizaje. Las bases de la neurociencia se establecen en el siglo XX en donde Galvan y Du
Bas-Reymond realizaban experimentos con estimulacion eléctrica, y observaban que los
musculos se contraian, también descubrieron que el cerebro producia electricidad. Posteriormente
Gall en 1809 se dio cuenta que el cerebro estaba relacionado con el comportamiento a esto se le
conoce como “frenologia”. (Recuperado de: https:/hidrisfera.wordpress.com/2012/10/05/historia-

de-la-neurociencia/www.e-neurocapitalhumano.org)

Por otro lado, tener en cuenta la Neuroeconomia, que es la combinacion de la
neurociencia, economia y psicologia para estudiar el proceso de eleccion de los individuos,
ademas analiza el papel del cerebro cuando los individuos evalGan decisiones, categorizan los
riesgos y recompensas y como interactian entre ellos, en otras palabras la Neuroeconomia
estudia el cerebro humano mientras toma decisiones de carécter econdémico, de esta forma se da
origen al NEUROMARKETING.

Se dice entonces que el Neuromarketing pretende explicar coémo el cerebro humano se
encuentra implicado en los diferentes usos y consumos del ser humano, bien sea para maximizar
ganancias en forma ldgica, racional, o también, por placer impulsivo, producto de todas las

emociones que invaden el cerebro humano.

Se denomina Neuromarketing a aquellas técnicas de venta que utilizan el estudio del
cerebro humano para aumentar sus probabilidades de éxito. Se basa en el estudio de las

neurociencias, aunque con un fin comercial.

El término Neuromarketing lo acuiio el profesor de la Universidad de Rotterdam Dr. Ale
Smidts en 2002. Sin embargo las investigaciones ya habian iniciado a hablar del término en la


http://www.e-neurocapitalhumano.org/
http://www.ellibrepensador.com/2013/02/22/neuromarketing-posibles-consecuencias-y-moralidad/
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década de 1990. Con el desarrollo de las neurociencias, se demostrd que mas del 90% del
pensamiento y el procesamiento de informacion por parte del cerebro lo lleva a cabo el
subconsciente. Es decir, el sujeto solo se da cuenta activamente de menos de un 10% de la
informacidn que recibe, y lo demas escapa de su control activo. Para los publicitas esto es una
oportunidad para direccionar sus mensajes a la satisfaccion del subconsciente, el cual no es
controlado por el sujeto, por lo tanto garantiza éxito en la persuasion. Esto permite una gran
oportunidad para superar las barreras de los prejuicios, los valores, el autocontrol y todo aquello

que depende activamente del sujeto, y por consiguiente aumentara los clientes.

El Neuromarketing entonces utiliza técnicas de venta mediante el estudio del cerebro
humano para aumentar sus probabilidades de éxito, basada en la neurociencia y la

Neuroeconomia con un objetivo comercial.

Como se mencionaba anteriormente dichas técnicas comenzaron a aplicarse, en los afios
90, cuando en la Universidad de Harvard, los pioneros de lo que posteriormente se llamaria
Neuromarketing, comenzaron a indagar como se podria aplicar el conocimiento del cerebro
humano al mercado y aumentar las probabilidades de compra de un producto. El profesor Gerald
Zaltman cre6 la Zaltman Metaphor Elicitation Technique (Técnica de Provocacion de Metaforas
de Zaltman), que era un método a través del cual se conseguia la evocacion de metéforas en el
cerebro de los sujetos mediante imagenes. Se probd que esto era eficaz y que a través de la
correcta apelacion al subconsciente, se podia conseguir mucho mas facilmente llegar a los

consumidores que por medios racionales.

Los resultados positivos de estos y otros proyectos llevaron al crecimiento y expansion
del Neuromarketing. Pronto las empresas y las agencias publicitarias se interesaron por esta

nueva disciplina y destinaron importantes presupuestos a su estudio y desarrollo.

Actualmente el Neuromarketing se encuentra en un proceso de crecimiento y su
aplicacion principalmente se da en las grandes compafiias la cuales se pueden permitir emplear a

neurdlogos, psicdlogos, sociologos y especialistas en el tema para desarrollar sus campaiias, o
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también contratan agencias especializadas en la aplicacion de las técnicas del Neuromarketing a

la publicidad y las relaciones publicas.

5.2 Teorias

Tabla 1. Teorias

AUTOR DATOS CONCEPTO DE METODOLOGIA APORTES
BIOGRAFICOS NEUROCIENCIA/
NEUROECONOMIA/
NEUROMARKETING
Filosofo Ruso. Dentro de la | Pavlov utilizé un perro, | Debido a los
| Naci6 el 26 de | Neurociencia se trata | realizd un estimulo | estudios de
?“; septiembre de | de verificar como la | incondicionado que es | PAVLOV, hoy en
A-\ ' 1849 y murié el | actividad neural | cuando saliva en el | dia se aplican en el
g 27 de febrero | media y los cambios | momento en que recibe | Neuromarketing los
del936 de conducta durante | comida, posteriormente | sonidos, los
el proceso de | cuando el perro oye una | estimulos, que
aprendizaje, el | campana no saliva a | pretenden llevar al
Ivan Petrovich consumidor toma sus | esto lo llamé estimulo | ser humano a una
Paviov decisiones. neutro, sin embargo | reaccién, aqui se
asocié el sonido con la | aplicaria la frase
comida y al tocar la | célebre causa vy
campana en repetidas | efecto.

ocasiones el  perro
saliva antes de darle
alimento, a esto se le
denomina estimulo

condicionado.




18

funciona la mente de
los hombres y como

la biologia hace que

conducta. ( del Libro
Estamos

Ciegos)Aplicamos hoy

AUTOR DATOS CONCEPTO DE METODOLOGIA APORTES
BIOGRAFICOS NEUROCIENCIA/
NEUROECONOMIA/
NEUROMARKETING
i0 en | “El Marketing esta | Aprender a conocer las | Afirmo en un
ifornia (EE | llamado a ser | profundidades de la | seminario de
) en 1.970, es | marketing bioldgico, | mente humana, | Neuromarketing que
es decir, entender | interpretando la gente en
y | profundamente cdmo | biolégicamente su | Colombia no sabe

que quiere comprar y

por ende las

empresas no saben

Pedro Bermejo

un mapa, el cual la
Neuroeconomia esta
empezando a

comprender.

productividad de los

trabajadores, crear

productos que atraigan

a los clientes vy
desarrollar  estrategias
de  Marketing que
involucren la  parte
emocional e
inconsciente del
cerebro de los

consumidores.
www.masterempresasdi

gitales.com

Jurgen Klaric nuestra conducta | el término de | cdmo funciona la
cambie”. Neuroventas. mente humana.
www.marketingdirect www.marketingdirec
0.com to.com

Nacié en Espafia. | EI cerebro de los | La Neuroeconomia | Uno de sus grandes
Neurélogo clientes y los | permite  analizar vy | aportes, es lider en la
empleados es como | potenciar la | nueva economia

digital y estd basada
en el conocimiento
que indica que todo
estad interconectado,
la innovacién, la
inmediatez 'y la
globalizacién  seran
los nuevos valores

de las empresas.
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5.2.1 Modelo de Pavlov.

Ivan Petrovich Pavlov (26/09/1849 - San Petersburgo, 27/02/1936)

Especialista en Fisiologia Intestinal y funcionamiento del sistema circulatorio. Recibio el
Premio Nobel de Fisiologia en 1904 por su trabajo investigativo del aparato digestivo y los jugos

gastricos.

Se dio a conocer por formular la Ley del reflejo condicional desarrolla en los afios 1890-
1900 en donde utilizaba perros para controlar la secrecion salivar como respuesta a diferentes

estimulos.

De alli utiliz6 los términos de condicionado y condicional entendiéndose “condicionado"
como un estado, mientras que el término "condicional” es una relacién. Es decir el cerebro

reacciona frente a los estimulos a los cuales se le expone.

5.2.2 Modelo de Aprendizaje de Pavlov. El modelo de Pavlov hace referencia a las reacciones y a
los estimulos de la conducta humana, se fundamenta en cuatro conceptos: impulsos, claves,

respuestas y reacciones.

Los impulsos también son denominados necesidades o motivos, son los estimulos fuertes
que incitan al individuo a actuar (hambre, sed, frio, dolor, sexo, etc.). ElI impulso es general e
induce a una reaccion en relacion a una configuracion de claves. Asi, un anuncio de
determinada marca de café sirve de clave para estimular el impulso de la sed en una ama de casa;
esta puede sentirse mas motivada por el dinero que le rebajen en la compra de una marca de café

que por lo barato del articulo.

La reaccion es una respuesta que tiene el organismo ante la configuracién de claves; si la
respuesta ha sido agradable se refuerza la reaccién al estimulo que la produjo. Pero si la reaccién

aprendida no se refuerza, disminuye su vigor y con el tiempo llegara a extinguirse; por eso la


http://es.wikipedia.org/wiki/26_de_septiembre
http://es.wikipedia.org/wiki/1849
http://es.wikipedia.org/wiki/San_Petersburgo
http://es.wikipedia.org/wiki/27_de_febrero
http://es.wikipedia.org/wiki/1936
http://www.monografias.com/trabajos5/teap/teap.shtml
http://www.monografias.com/trabajos28/aceptacion-individuo/aceptacion-individuo.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/sexo-sensualidad/sexo-sensualidad.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/marca/marca.shtml
http://www.monografias.com/trabajos3/histocafe/histocafe.shtml
http://www.monografias.com/trabajos901/evolucion-historica-concepciones-tiempo/evolucion-historica-concepciones-tiempo.shtml
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preferencia del ama de casa por determinada marca de café puede desaparecer si ve que su sabor
se ha deteriorado.

Pavlov por medio de su modelo pretende brindar guias que orienten al Marketing hacia la
estrategia publicitaria, en donde la repeticion refuerza el deseo del consumidor y después de
comprar queda selectivamente expuesto a los anuncios del producto. Este modelo proporciona
directrices para la estrategia de las copias; un anuncio tiene que producir impulsos fuertes en el

individuo para constituir una clave eficaz.

Hay que identificar los impulsos mas fuertes relacionados con el producto; el anunciador
tiene que explotar afondo sus tesoro de palabras, colores, imagenes, seleccionando la
configuracién de claves que pueden representar el estimulo mas fuerte para esos impulsos.
(Recuperado de:
http://www.monografias.com/trabajos15/modelos/modelos.shtml#ixzz3Wk2AAalT)

Grafico 2. Condicionamiento clasico

1. Antes del condicionamiento 2. Antes del condicionamiento

' _ o
L/ |('
@ respuesta
e respuesta
Comida Salivacién Diapasdn Mo hay salivacion
Estimulo Respuesta Estimulo Respuesta
incondicionado incondicionada neutral no condicionada

3. Durante el condicionamiento 4. Después del condicionamiento
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2
respuesta

+ @ respuesta

Diapasdn  Comida Salivacion Diapasdn Salivacion
Respuesta Estimulo Respuesta
incondicionada condicionado condicionada

Condicionamiento clasico

La ilustracién muestra cémo un perro puede aprender a salivar escuchando el sonido de un
diapason. Este experimento fue realizado por el fisidlogo ruso Ivan Paviov a comienzos del
siglo XIX. Para que exista el condicicnamiento, hay que repetir el paso 3 de la ilustracidn, es
decir, ofrecer la comida y hacer sonar el diapasén varias veces hasta que el perro asocie este
estimulo al alimento.

Enciclopedia Encarta

© Microsoft Corporaticn. Reservados todos los derechos.

Fuente: http://elpsicoasesor.com/aprendiendo-mediante-modelos-del-aprendizaje


http://www.monografias.com/trabajos5/colarq/colarq.shtml
http://www.monografias.com/trabajos3/color/color.shtml
http://www.monografias.com/trabajos15/modelos/modelos.shtml#ixzz3Wk2AAalT
http://elpsicoasesor.com/aprendiendo-mediante-modelos-del-aprendizaje
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Desde los estudios de Du Pont en los afios cuarenta hasta la actualidad la compra por

impulso se ha conceptualizado como sindnimo de la compra no planeada o planificada.

Muchos autores han expresado reiteradamente la falta de eficacia de este concepto (Stern,
1962; Kollat and Willet, 1969; Pollay, 1968), y ello se ha visto reflejado en la escasez de
literatura al respecto. La compra no planificada se concibid inicialmente como la diferencia entre
las compras previstas, segun una lista de compras preliminar y las reales, cuando éstas superan
sensiblemente a aquéllas. Una diferencia positiva define operativamente la compra por impulso.
Se origind numerosos interrogantes, hoy son ya serias reservas. Quizas cuarenta afios atras se
pudiera suponer un consumidor “racional” que reconociera las marcas y los productos existentes
en el mercado y que, por tanto, estableciera listas de preferencias, por marcas y productos,
precedentes al acto de compra. Hoy ya no se puede conceptualizar de este modo, las razones mas
generales se apuntaron previamente. La diversidad de marcas, productos, precios, promociones,
puntos de venta y campafias publicitarias sitla la cuestion en un plano bastante diferente. El
entendimiento del consumidor como “planificador total”, es una abstraccion poco operativa. El
problema fundamental es que el concepto de compra no planificada surge del intento de analizar
productos mas relacionados con la compra por impulso e incluso elementos de Merchandising

que la favorezcan.

La conducta del consumidor y la conducta de compra no se deberian estudiar de modo tan
simple y lineal. Se podria argumentar que muchos de los productos que se ponen en los llamados
“puntos calientes” de los establecimientos funcionan como productos de compra no planificada
(la méaquina de afeitar que se te olvidaba o las chocolatinas que ve el nifio o la madre en caja)
cuando la realidad desde el consumidor es mucho mas sencilla. De hecho, en cierto modo lo que
demuestra el relativo o poco éxito de estos estudios, es el fracaso del modelo tradicional del
consumidor racional (Thaler, 1980; Tversky y Kahneman, 1981; Thaler, 1985; Gilovich,
1991).Desde los afios cincuenta y sesenta, una corriente cientifica alternativa ha reclamado la
atencion sobre los aspectos afectivos de la conducta del consumidor. Levy (1959, p.118)
afirmaba que el consumidor "apenas es un hombre econdmico, especialmente cuando hay
considerable evidencia que no compra economicamente, tiene pocos estandares para juzgar la

calidad de lo que compra y a veces termina ni siquiera por utilizarlos”. Ademés este autor
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subrayaba la importancia de la comunicacion simbolica del producto con el auto concepto (self)
de los consumidores y su relacion con la compra por impulso. De hecho "la eleccion de
productos/servicios se hace mas facil (tanto de modo rutinario como impulsivamente) ya que un
objeto es simbdlicamente mas armonioso con nuestras metas, sentimientos y autodefinicion que

otro producto.

La diferencia podria no ser mucha, ni muy importante en la manufactura de los productos;
pero podria ser suficientemente grande para dictar una direccion constante de preferencias en la
indulgencia del propio punto de vista". Uno de los trabajos pioneros, en esta linea de
pensamiento, procede de Woods (1960) con su diferenciacion clasica de las cualidades de los
productos funcionales, heddnicos y simbolicos. Con mayor calado tedrico y metodolégico hay
que destacar a George Katona (1963) quien se ocup0 en advertir sobre la importancia de una
aproximacion microecondmica al estudio de la conducta del consumidor cuando lo usual y

ortodoxo eran los abordajes macroeconémicos.

Una de sus aportaciones, por los afios cincuenta, el indice del Sentimiento del
Consumidor (Consumer Sentiment Index) construido para predecir elementos de valoracion en
las evoluciones de mercado, se sigue utilizando frecuentemente en la actualidad. Sus trabajos
consiguieron algo mas que introducir la psicologia en la economia tradicionalmente keynesiana
ya que tuvieron cierto éxito aireando razonables dudas en relacion al modelo racional,;
posibilitando una nueva via basada en el estudio de las actitudes, las creencias, los valores, las
intenciones y las expectativas del consumidor en el terreno econémico; y por consiguiente,
incidiendo en una perspectiva mas psicolégica y social al contemplar conductas “menos
agregadas” para ayudar a explicar los fendmenos econdmicos (Katona, 1964, 1971, 1975; Katona
y Curtin, 1980). Durante la misma década aparecen las propuestas teoricas de Ernerst Dichter y
su investigacion motivacional. Su elemento base es la valoracion de los elementos mas profundos
del consumidor en su conducta de compra. Elementos como los sentimientos, las sensaciones, las

asociaciones o el simbolismo son incorporados al analisis del consumidor.

Con este bagaje de autores y nuevos planteamientos, el analisis de los fenomenos

macroeconomicos y microeconémicos, agrega una nueva corriente de estudio cientifico
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fundamentalmente a través de la incorporacion de teoria y modelos procedentes de la psicologia
social en su mayoria. Por los afios setenta autores como Belk (1974) o Kotler (1974) centraban su
analisis del consumidor en la importancia del ambiente en la conducta de compra. El elemento de
la situacion de compra se convierte en algo mas que la estructuracion y colocacion fisica de los
productos. Méas alla de estos estudios, dos autores fundamentalmente, Hirschman y Holbrook
(1982) incorporan a la literatura un nuevo concepto de consumo, el consumo heddnico. Otros
autores se centran mas en los elementos emocionales asociados al consumo (Gardner, 1985;
Gardner y Rook, 1988), y surge una linea de trabajo preocupada por el papel del materialismo en
la conducta de compra de los consumidores (Belk, 1985; McCracken, 1986; Wallendorf y
Arnold, 1988; Belk, 1988; O'Guinn y Belk, 1989; Belk, Wallendorf y Sherry, 1989; Richins y
Dawson, 1992; Belk, 1994) y el elemento simbdlico del consumo (Levy, 1959; Levy, 1981;
Dittmar, 1992; Dittmar, Beattie y Friese, 1995; Cox y Dittmar, 1995).

Todo ello ha posibilitado el nuevo estado de investigacion sobre la conducta del
consumidor que analiza de modo mas comprensivo la realidad experiencial de la conducta de
compra y en general del consumo. En sintesis, nuestro punto de vista se asienta en estas lineas de
pensamiento, argumentos, tesis e investigaciones. Para lo que aqui nos interesa y de modo

esquematico podrian resumirse en las siguientes reglas heuristicas:

e Para comprar un producto necesitamos verlo. Por lo que muchas de las estrategias actuales

sencillamente estan basadas en un concepto de delimitacion visual y accesibilidad.

e Lasola visualizacion no garantiza la venta, y mucho menos la compra por impulso.

e La compra por impulso de productos “baratos” es solo un fenomeno especifico de compra
por impulso, donde los criterios de restriccién cognitivos se eliminan por el poco riesgo de la

compra. Ello no define la compra por impulso como una compra con baja implicacion.

e El consumidor es un “ser humano” y como tal sus conductas no obedecen unicamente a las

leyes racionales impuestas por el modelo econémico clasico. Es importante considerar que
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precisamente la compra por impulso es una compra afectiva, incluyendo los términos

emociones, activacion, sensaciones, vivencias y demas respuestas emocionales del sujeto.

Por ello, esta aportacion complementa el sentido tradicional del consumidor integrando tanto
los aspectos objetivos como subjetivos de sus conductas de compra.

5.2.3 Compra emocional: compra impulsiva y compra compulsiva. Tanto la compra impulsiva
como la compra compulsiva tienen un elemento coman: el sentimiento de posesion y de urgencia
que en ambos casos se da. A pesar de ello, son realmente muy diferentes pues una se considera
patoldgica (la compra compulsiva) y la otra no. Se puede considerar que mantienen unos
elementos basicos comunes que en el caso de la compra compulsiva se llevan a un extremo dando
un salto cualitativo en su sentido y finalidad. Para analizar inicialmente qué entendemos por
compra impulsiva, hemos de intentar definir qué es un impulso. Un impulso lo podemos definir
como una urgencia fuerte e irresistible, una repentina inclinacion a actuar sin ninguin tipo de
deliberacion (Goldeson, 1984). Un impulso no se planea de modo consciente, pero surge
inmediatamente al afrontar determinados estimulos (Wolman, 1980). Sin embargo conviene no
confundir los impulsos con la conducta automatica. Esta se caracteriza por automatismos o pautas
comportamentales sin que necesariamente se produzca una elaboracion cognitiva. Contrariamente

en los impulsos si se da; cuando menos hay emociones, afectos o la conciencia de un apetito.

Durante cierto tiempo los socidlogos han estudiado los modelos de la gratificacion
diferida, la renunciacién del impulso y la orientacion instrumental que se aprenden y desarrollan
en la infancia. De los primeros trabajos sociologicos los analisis concluyeron que el fracaso en el
aprendizaje del control efectivo del impulso es mayor en las clases bajas, aunque los resultados
no son consistentes (Phypers, 1970). Desde la psicologia social también se ha estudiado la
impulsividad a través de experimentos relacionados con la capacidad para el retraso de la
gratificacion, encontrandose correlaciones positivas con la edad, la inteligencia y la
responsabilidad social. Se han obtenido asociaciones negativas con la personalidad aquiescente,
familias menos favorecidas, y con la duracion del intervalo de retraso (Mischel, Coates y Raskoff
1968). Las investigaciones también han mostrado que el retraso de la gratificacion es mas notorio

entre la gente que tiene una alta necesidad de realizacion (Mischel y Ebbesen, 1970). También
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desde la psicologia dindmica, se contemplan dos fuerzas principales en los impulsos, el principio
del placer y el principio de la realidad. En sus origenes, la compra por impulso se define como la
compra no planeada. Pero tanto Stern (1962) como Kollat y Willet (1969) criticaron la definicion
por ser demasiado ambigua. Principalmente porque no toda compra no planeada se puede
considerar impulsiva. A pesar de ello sigue existiendo controversia en el tema. Por ello, Rook
(1987, p.191) describe que "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 hedonicamente y podria estimular el conflicto emocional.

Aunque la compra por impulso tiene tendencia a ocurrir con una baja consideracion de sus
consecuencias”. Rook afiade que la compra por impulso es mas emocional que racional por eso se
tiende a percibir mas como negativa que como positiva. Ademas del sentimiento asociado de falta
de control del consumidor. El estudio desarrollado por el Instituto de Publicidad en el punto de
compra, (Du Pont, 1965: POPA, Point-of-Purchase Advertising Institute) sobre cuatro mil
consumidores establecié una clasificacion en cuatro grupos de los tipos de compra. EI primero es
la compra planificada especificamente, y supone un 34%. El segundo grupo es la planificacion en
general, donde el sujeto tiene la intencion general de comprar algun tipo de producto pero no
tiene en mente ninguna marca especifica, y s6lo cuenta con el 11%. El tercer grupo es la compra
sustitutiva, donde el consumidor cambia de producto por uno relacionado o cambia de marca, y
supone solo el 3% de las compras. El cuarto y ultimo grupo es la compra no planificada, donde el
consumidor informa que no ha pensado qué productos concretos va a comprar Por el contrario,
todo el proceso de decision (desde el reconocimiento del problema hasta la compra actual) ocurre

dentro del establecimiento.

Algunas compras seran de recuerdo y otras puramente impulsivas. La mitad de todas las
compras fueron del grupo cuatro (53%). Por lo que, a nivel global, podemos decir que el 67% de
las decisiones de compra se dan en los mismos establecimientos. Castillo (1987) distingue en la
conducta del consumidor tres tipos de compra, la habitual, la deliberada y la impulsiva". Por
compra impulsiva se entiende "la que obedece a motivos fundamentalmente irracionales, o al
menos, no racionales. Lo caracteristico de la misma es lo subito de su aparicién, asi como lo

inexplicable de la misma. Es, en suma, conducta irreflexiva o no fundamentada en causa
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razonable alguna. Lo cual no entrafia, de ningin modo, que no esté condicionada por factores
sociales. Por lo pronto el acto impulsivo suele producirse en determinados tipos de compra y no

en otras: compras de poca monta, de caracter expresivo, personal, etc.” (p., 80).

Desde el punto de vista de la toma de decisiones, Walters y Bergiel (1989) distinguen
entre la compra habitual y la compra por impulso. Por compra habitual entienden aquella compra
donde el consumidor ha adoptado unas estrategias minimas debido a la satisfaccion que le
produjeron en un primer contacto, reduciendo entonces los procesos de evaluacion en compras
posteriores. Sin embargo, la compra impulsiva se caracteriza por tres aspectos, el que
determinados individuos piensan méas rapido que otros, el que la compra podria no merecer el
pensar mucho o comparar, y que las consecuencias de equivocarse son poco importantes. Por
ello, estos autores piensan que la compra por impulso es normal, s6lo que los productos reciben
la atencién en funcién de si vale la pena o no. Stern (1962) distingue cuatro tipos de compra por
impulso. El primero es el impulso puro donde se da la compra por la novedad o por situaciones
de evasién, de modo que rompe un patron normal de compra. El segundo es el impulso sugerido,
donde el consumidor sin tener previo conocimiento de un producto ve el articulo por primera vez
y visualiza la necesidad hacia él. El tercero es el impulso de recuerdo, donde el comprador ve un
articulo y se acuerda que no le queda en casa o recuerda la publicidad u otro tipo de informacién
sobre el mismo vy la decision previa a comprarlo. Y el Gltimo es el impulso planificado, donde el
consumidor entra en la tienda con las expectativas e intenciones de hacer algunas compras en

funcion de los precios especiales o rebajas.

Segun Loudon y Della Bitta (1993), podemos distinguir cinco diferencias entre la compra
por impulso y la que no es por impulso. La primera diferencia es que el consumidor tiene un
deseo espontaneo y repentino a actuar, lo que conlleva una diferencia importante con la conducta
previa. La segunda es que este deseo a comprar pone al consumidor en un estado de desequilibrio
psicoldgico, donde los sentimientos estan temporalmente fuera de control. El tercero es que el
consumidor puede experimentar un conflicto psicoldgico y una lucha al ponderar la satisfaccion
inmediata contra las consecuencias a largo plazo de la compra. El cuarto es que el consumidor

reduce su evaluacion cognitiva de las caracteristicas del producto. Y el quinto es que el
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consumidor a menudo compra impulsivamente sin ninguna consideracion de las consecuencias

futuras.

Rook y Hoch (1985) sugieren como causas de la conducta impulsiva el no darse cuenta de
las consecuencias de sus conductas, el sentirse empujados por una fuerza a comprar incluso
aungue se den cuenta de sus consecuencias nefastas, y su tendencia a saciar las necesidades
inmediatas. Ademas el estudio de Gardner y Rooks (1988) sobre los efectos de la conducta
impulsiva en el estado afectivo de los consumidores indicaba que la compra impulsiva va seguida
de estados de humor negativos como la depresion, frustracion o aburrimiento. EI 90% de los
sujetos indicaron que se sentian desde algo a bastante felices después de las compras, indicando
una gratificacién inmediata al hacerlo. Hubo algo de ambivalencia, con casi el 40% que opinaron

entre algo y bastante culpables sobre su impulso de compra mas reciente.

5.2.4 Factores que influyen en la compra impulsiva.

e Caracteristicas del producto

e Caracteristicas del consumidor

5.2.5 Modelo de la compra impulsiva /compulsiva.

e Factores ambientales
e Factores Sociales

e Factores Individuales

Los ultimos estudios desarrollados por la prof. Helga Dittmar y Jane Beattie en la
Universidad de Brighton (U.K.) sobre compra impulsiva merecen una especial atencion por su
vinculacion teorico-empirica. Dichas autoras elaboraron un modelo donde se intenta explicar la
compra impulsiva/compulsiva a través de las teorias de la identidad social. La discrepancia entre

el yo-actual y el yo-ideal fomenta la mejora personal a través del consumo.
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El consumo entonces se ve como un proceso capaz de satisfacer y construir la propia
identidad de los sujetos. No se consume el producto actual sino el producto simbolico. El
concepto de compra compulsiva merece un analisis previo del concepto mismo de la
compulsividad. En la literatura del marketing, la palabra compulsividad ha sido asociada a
diferentes actos como la conducta de ir de tiendas de tipo compulsivo, la conducta de compra
compulsiva o el gasto compulsivo. Sin lugar a dudas, todas estas expresiones conllevan un
determinado significado asociado a diferentes fendmenos. Tal y como sefialan Nataraajan y Goff
(1992) incluso el término compulsividad se encuentra ain en fases iniciales para su definicion y
conceptualizacion. Si bien hay autores como Briney y Reed (1988; en Nataraajan y Goff, 1992)
que usan la calificacién de compulsivo para describir actos de compra que conllevan conductas
adictivas. Pero si consideramos la expresion utilizada en la literatura de consumidor compulsivo,
tendremos que considerar lo que entendemos por consumidor. Y de nuevo nos vemos ante un
fendmeno general donde debemos tener en cuenta lo que significa el ser consumidor. Si por
consumidor entendemos el ente que lleva a cabo fendmenos de consumo como el ir de tiendas, la
compra de productos, su utilizacion, la posesion o la acumulacion de los mismos, entre otros,
entonces vemos cémo se complica mas la cuestion. Pero es incluso en la literatura cientifica
donde se suelen intercambiar términos como la compra y el ir de tiendas, entre otros casos
similares, produciendo con ello un desequilibrio semantico mayor. A pesar de esta controversia

semantica, habria que afadir la controversia del diagnostico de un sujeto compulsivo o adictivo.

Segun Elliot (1994, p.159; citado del American Psychiatric Association, 1990) "la
literatura de diagndstico psiquiatrico parece que clasifica esta conducta como adictiva méas que
compulsiva, ya que no muestra el signo de diagnostico clave de las compulsiones de control
externo de la conducta contra la voluntad del propio individuo”. La definicidén de adiccién que
este autor utiliza es la que implica un modelo de conductas habituales las cuales a menudo se
viven subjetivamente como una urgencia fuerte de realizar una accién y se asocian con
sentimientos de tener un control limitado. Mas aun, se afirma que la conducta de ir de tiendas,
como cualquier otra conducta similar, tiene el potencial de ser adictiva para una persona
(Nataragjan y Goff, 1992), y esto supone que el consumo adictivo no es cualitativamente
diferente de las conductas de compra normales, tal y como proponen O Guinn y Faber (1989),

sino que se ubica en un continuo y los consumidores pueden mostrar conductas de compra de tipo
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disfuncional s6lo en determinadas ocasiones (d"Astous, 1990). Con respecto a la compra
compulsiva, incluso durante la década de los ochenta no hay un consenso claro respecto al
concepto y su operatividad. King (1981) define la compra compulsiva como una mania
patoldgica (adiccién) que surge desde un fendmeno psicosocial tal como un sentimiento
generalizado de alienacion y debilidad de la autoestima. Ademas describe una sintomatologia
relacionada con otros fenémenos adictivos como el alcoholismo o la toxicomania. Siendo estas
caracteristicas, la adquisicion de un deseo obsesivo y de una compulsion a consumir, la
dependencia personal y la pérdida de control y la tendencia a incrementar el consumo de un

producto.

Otros autores (Faber, O"Guinn y Krych, 1987) afiaden aspectos como las pulsiones de
rechazo, negar las consecuencias negativas a las que esta conducta puede conducir, fracasos
multiples en la basqueda para modificar o controlar la propia conducta. Y Teasdale (1973) afiade
también la conciencia de un estado recriminatorio y consecuencias emocionales considerables
cuando no se lleva a cabo la accion. Faber, O"Guinn y Krych (1987, p.132) definen la compra
compulsiva como "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". Del mismo modo, Valence, d”Astous y Fortier (1988) sefialan tres variables que
delimitan la compra compulsiva, la activacion emocional, el control cognitivo y la conducta
reactiva. De modo que "la diferencia con la compra impulsiva se centra en el proceso cognitivo
global que lleva a una persona a asociar un rapido ajuste de su desequilibrio afectivo en el acto de
la compra" (p.420). Asi también, O"Guinn y Faber (1989, p.147) describen la compra compulsiva
como "una respuesta a un deseo o impulso incontrolable para obtener, usar o experimentar un
sentimiento, sustancia o actividad que conduce al individuo a implicarse de modo repetitivo en
una conducta que al final le causara perjuicio a él y/o a otros". Por estas razones muchos autores
como Belk (1985) piensan que la compra compulsiva es un fendmeno ambiental y cultural,
ademas de ser psicologico. En este punto hay una conexion clara con los expuestos anteriormente
referentes al materialismo y la compra de simbolos. Por ello, como comentan Valance, d”Astous
y Fortier (1988) es muy posible que el comprador compulsivo no busque la posesion real de los
bienes, sino la accion que se deriva de la compra misma, lo que resulta en una dependencia

psicoldgica con respecto a la actividad de la compra.
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Estos autores también demostraron en su estudio la relacion de la compra compulsiva con
variables como la ansiedad, no pudiendo demostrar la relacion con la autoestima. Precisamente,
estudios recientes han demostrado esta relacion negativa de modo significativo (d”Astous, 1990;
Scherhorn, Reisch y Raab, 1990; Faber y O"Guinn, 1992; Elliot, 1994) aunque Faber, O"Guinn y
Kritch (1987) no encontraron una relacion significativa. En linea con estas definiciones, las
investigaciones se han centrado en las relaciones de dicha variable con otras como el grado de
estrés, el nivel de autoestima, la relevancia de otra conducta abusiva, los sentimientos de culpa, el
ambiente familiar, el nivel de materialismo de sus conductas, las actitudes desarrolladas frente a
las conductas al ir de tiendas, la compulsividad como rasgo de personalidad y el retardo en las
gratificaciones. En su estudio, Scherhorn, Reisch y Raab (1990) afirman que los adictos a la
compra son individuos profundamente infelices que intentan compensar un enorme peso de
sentimientos negativos. Sin embargo, hay ciertas evidencias que la conducta de ir de tiendas
proporciona una utilidad social al ayudar a estos sujetos a sentirse importantes (d”Astous, 1990)
ganando la atencion de los vendedores y proporcionando una utilidad personal al darles un
refuerzo emocional (O"Guinn y Faber, 1989). Como conclusién de este apartado podemos
delimitar que tanto la compra por impulso como la compra compulsiva, mantienen unos
elementos basicos comunes en la literatura. Por un lado, el elemento béasico de impulso que inicia
la accién del sujeto. Por otro lado, la literatura ha intentado mostrar y demostrar qué variables
psicoldgicas (autoestima, autocontrol y personalidad entre otras) esta claramente asociadas a este
elemento impulsivo, y por tanto analizar sus consecuencias. Sin embargo, los estudios sobre la
compra compulsiva van mas alld al plantear consecuencias mas severas para el propio
consumidor. Dos lineas claras se distinguen, en primer lugar la literatura que resalta que es un
fendmeno provocado por la misma sociedad del materialismo y que genera un tipo concreto de
adicciones. Y en segundo lugar, los estudios que se centran mas en los elementos patoldgicos de

dichas conductas.

5.2.6 El modelo de compra afectivo-cognitiva cac: un modelo estructural y funcional de la
compra por impulso. En 1991 Quintanilla realizé una investigacion sobre el consumo, el
consumismo Yy el bienestar en el consumo. A partir de las principales conclusiones de dicho autor

y de su modelo de consumo ademas de otras investigaciones (Luna 1995; Quintanilla y Diaz;
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Luna, Quintanilla y Delgado, 1996; Quintanilla y Galvez, 1996) se propone un modelo
conceptual de comprension de la compra por impulso desde la doble vertiente cognitivo - afectiva
del consumidor. EI modelo CAC es un modelo alternativo a los utilizados en las clasificaciones
sobre la relacion entre la implicacion del consumidor y la cantidad de informacién o grado de
conocimiento del consumidor (ver Assael, 1992). Nuestro modelo estructural intenta categorizar
diferentes estados vivenciales de compra en funcion de su activacion afectiva y cognitiva. Por
ello, consideramos que tanto la alta activacion cognitiva como afectiva pueden considerarse como

estados de alta implicacion del consumidor.

Creemos que la diferencia basica que establece el modelo con respecto a otros
relacionados con la implicacion es que su foco no esta 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 estructuran sus vivencias y experiencias. No solo es
estructural por la composicion de los elementos que intervienen en los tipos de compra sino que
ademas permite que dichas estructuras estén compuestas por compras funcionales del consumidor
como se desarrolla méas adelante. EI modelo CAC es una nueva conceptualizacion de la compra
por impulso y de la compra en general que contempla bajo un esquema simple los elementos
basicos de implicacion 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

nuestras conductas de compra como consumidores.

5.2.7 Modelo Estructural del Consumidor CAC. 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 cinco tipos estructurales de conductas de compra. La compra con activacion afectiva y
cognitiva alta introduce el concepto de compra con alta frecuencia de elementos de consideracion
racional, valoracion de alternativas asi como elementos de consideracion afectiva como el que
sea un elemento estimular fuerte, o que dicha compra signifique a nivel personal, emocional o
sentimental mucho para nosotros, nuestra imagen o nuestro 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 patologica.
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Si apenas existen elementos afectivos en la compra, deberemos considerarla una compra
cognitiva. Un claro ejemplo de esto se da en muchas compras industriales. Si ademas de la baja
activacion afectiva tampoco existe una activacion cognitiva, podemos considerarlo como compra
de baja implicacion, pues el Unico caso donde se estimula la compra no causa ningun tipo de
consideracion. Ello permite que ademas integremos el concepto de la implicacién 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 implicacion. El dltimo caso es lo que
se denomina la compra por impulso, una compra caracterizada por una alta activacion afectiva y
sin apenas consideracion cognitiva. El modelo estructural CAC permite diferenciar los elementos
personales que intervienen en la compra. Esta clasificacién es simple y a la vez teorica,
permitiendo que posteriormente desarrollemos lo que se conoce como el modelo funcional CAC,
donde se establecen tipologias de compras en funcion de las estructuras que intervienen. Como
vimos en el modelo estructural CAC, la compra por impulso si conlleva también elementos de

valoracién cognitiva, puede ser o bien integrativa o bien conflictiva.

El criterio entre una u otra es un criterio sencillo de grado de ajuste entre lo que
emocionalmente tendemos a comprar y lo que cognitivamente o normativamente establecemos.
Por ejemplo, si tendemos a comprar un cuadro de un autor que consideramos "una maravilla" y al
mismo tiempo esa compra es cognitivamente aceptada (podemos pagarlo o es una buena
oportunidad) sin duda estaremos hablando de una compra integrativa. Ahora bien, ese mismo
cuadro puede suscitar elementos de confrontacion emocio-cognitivos, de tal modo que o bien
pensemos que deberiamos comprarlo porque es un pintor conocido y esta a buen precio aunque
no nos acabe de gustar, o bien pensemos que es una obra maestra que nos encanta pero que igual
el precio o el riesgo sea excesivo 0 no nos lo permitamos. Esta confrontacién es normal en
muchos casos donde hay elevado riesgo, sobre todo en productos que tenemos poca experiencia,
0 no manejamos los criterios de eleccion de modo adecuado. Por ello, todos los tipos de compra
establecidos en el modelo CAC son modelos de compra normales que los consumidores ejecutan
en sus actos de consumo. Indudablemente existe una variedad de la compra denominada compra
patoldgica, un extremo de la compra conflictiva, donde en cada situacion de compra a pesar del
alto grado de racionalidad, tiende a vencer la emocionalidad de la misma de modo continuo,

suscitando sensaciones de pérdida de control y dominio personal. Podriamos decir que el impulso
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que se suscita en tales compras es tan poderoso que los mecanismos de control cognitivos que
tratan de actuar quedan anulados (aunque en proceso continuo). Este torrente emocional que
estaria entre la compra por impulso y la compra conflictiva es uno de los fendbmenos que
actualmente se estd estudiando en Europa y en EEUU. Estudios desarrollados en EEUU,
Inglaterra, Alemania o Canada son pioneros en su investigacion y acercamiento. Muchos de ellos
estan en fases preliminares, debido a la complejidad de anélisis del fendmeno de la compra y los
posibles motivos que pueden suscitar este desarrollo patoldgico. Pero ¢qué motivos incitan a los
consumidores a desarrollar la compra impulsiva y conflictiva? Muchos de los estudios
desarrollados coinciden en sefialar dos vertientes principales, la vertiente social relacionada con
los valores del materialismo, comunicacion simbdlica e identidad social, y la vertiente personal
relacionada con los elementos de auto gratificacion y compensacion. La cultura del consumo
establece nuevos cadigos de identificacidon social ya comentados previamente que permiten al
sujeto interactuar con los demés y definirse socialmente. Por ello, entre los motivos concretos
destacan la relacion e interaccion con los demas, la pertenencia social, la congruencia con la
importancia del materialismo en los valores personales y la utilidad social derivada del consumo.
Por otra parte, la vertiente personal afiade elementos de gran valor a esta clasificacién de motivos
de compra. Hemos mencionado dos categorias principales elauto gratificacion y la compensacion.
Por auto gratificacion entendemos la capacidad de recibir refuerzos y estimulacion positiva del
ambiente y los productos, de modo que el sujeto puede escapar del aburrimiento, alimentar su
busqueda de novedades o desarrollar su cultura de consumo, gratificarse por determinados
eventos o gratificar a otros. Del mismo modo, la compensacién permite al sujeto que cuando
vivimos o sufrimos eventos displacenteros leves o importantes pero continuos, actuemos

gratificandonos mediante la compensacion de tales estados negativos.

Por ello, la compra compensatoria se puede asociar a estados emocionales fluctuantes,
momentos de negativismo emocional leves o severos. Del mismo modo, destacan como motivos,
crisis depresivas o de ansiedad, bajo nivel de la autoestima, sentimientos negativos, tension, y
otros estados emocionales capaces de hacer buscar al consumidor un escape del elemento
aversivo de los mismos. La principal ventaja que obtenemos del modelo estructural CAC es que
permite de modo claro visualizar las fuerzas que intervienen sin valoracion del contenido

simbolico que expresan. Por ello, como consecuencia de este modelo, su vertiente aplicada y
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funcional permite que diferenciemos entre muchos tipos de conductas de compra que se dan
normalmente en el mercado de consumo. De ahi que cada casilla que componia un tipo
estructural de compra desarrolla diferentes estilos funcionales y adaptativos por parte del
consumidor. 1. Compra de baja implicacion. Esta compuesto por un estilo de compra sin
consideracion cognitiva ni afectiva. Los casos més claros de este tipo de compra son la compra
por hébito y la compra por azar. 2. Compra cognitiva. Se caracteriza por contener elevados
indices de contraste informativos y manejo de datos, por lo que suele ser habitual en compras por
precio, en compras especializadas o profesionales, y en compras por prescripcion. 3. Compra
por impulso. Nuestro énfasis estd concentrado en este tipo de compra por lo que creemos que es
el més exhaustivo de todos.

Hemos desarrollado cinco tipos fundamentales de compra estructural por impulso

aplicada al mercado y al consumo de los individuos.

Compra reactiva compensatoria: se caracteriza por ser una compra de reaccién 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 a que
busca salir de la situacion negativa a través 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 el sujeto. 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.

Compra estacional compensatoria: se caracteriza por la busqueda de situaciones
reforzantes como elemento bloqueador y reparador del estado emocional negativo de la persona,
ya 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 méas severos con el tiempo debido fundamentalmente a la cronicidad
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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 mas severos tanto personales (sentimientos de culpa
después de la compra o acumulacion de productos a veces sin utilizar apenas), sociales
(problemas de relacion de pareja, amigos y familia) como econémicos (mala utilizacion de

presupuestos o acumulacion de deudas).

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 y de estimularnos fisicamente. Suele ser cada vez mas
importante en la medida que se crean centros comerciales y calles comerciales cada vez méas
grandes con la inclusion de elementos de ocio (deporte, restauracion, espectaculos, entre otros).
Puede también ser utilizado este tipo de compra como elemento de escape de situaciones
negativas aunque es mas su elemento distractor el que prioriza el sujeto pues consigue bloquear
los procesos ideacionales. Se caracteriza fundamentalmente por ir asociado al shopping
recreativo, es decir, a la utilizacion del shopping como elemento de ocio y recreativo,
permitiendo mediante la exposicion a muchos productos la compra impulsiva en muchos de los

casos. Es el caso més generalizado de compra impulsiva.

Compra impulsiva heddnica: 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 por ser, como elemento integrador del estilo

personal de utilizacion del consumo.

Compra impulsiva social: se caracteriza por ser un tipo de compra donde el motivador
fundamental es la integracion o identidad social. Se da en muchos casos en presencia de otros
consumidores 0 miembros del grupo de referencia del sujeto. Todo ello condiciona que los

elementos impulsivos se amplifiquen quedando los criterios cognitivos relegados.

e Compra Integradora/Compra conflictiva. Se caracteriza por implicar elementos del self en
la compra asi como de construccion de la identidad social y personal. Suele ser una compra

de alto contenido simbolico. Tanto la compra integradora como la conflictiva presentan la
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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 darse mas en

sociedades con alto indice de individualidad en los valores culturales.

Compra integradora heddnica/ compra heddnica 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
comdn 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.
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6. METODOLOGIA DEL TRABAJO
6.1 Método de Investigacion
Se investigard las razones que llevan a las personas a adquirir prendas del almacén
ZARA, mediante la observacion, permitiendo un analisis mas profundo de la toma de decisiones
de este consumidor.

6.2 Observacién

Grafico 3. Observacion Vitrinas de alto disefio

Fuente: Elaboracion propia
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Gréfico 4. Colecciones Vivas

Fuente: Elaboracién propia

ZARA crea concepto de “Colecciones Vivas”, disefiadas, fabricadas, distribuidas y

vendidas casi con la misma rapidez con que la versatilidad de los clientes modifica sus gustos.

Grafico 5. Zara no cree en dos colecciones

Fuente: Elaboracion propia

ZARA no cree en dos colecciones al afio: primavera y otofio, como lo hace su

competencia.
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Gréfico 6. Stands de ZARA

Fuente: Elaboracion propia

Stands de ZARA con poca mercancia que estimula la compra por impulsos.

6.3 Andlisis de la Observacion

Segun las visitas y las charlas que se tuvieron con el administrador de ZARA, del cual no
haremos mencién por confidencialidad de la tienda, se pudo observar que la tienda semanalmente
pasa un informe de los productos que se estan consumiendo en el momento, para que el centro
logistico se enfoque en la produccidn de estas prendas y asi poder satisfacer al cliente, por ende,
no son dos colecciones anuales si no por el contrario, el proceso creativo es constante y asi la
produccion de una prenda se hace rapidamente para que el cliente tenga satisfechos sus deseos y

necesidades de moda.

Segtin el ejecutivo de la compaiiia nos participo lo siguiente: “Queremos que los clientes
entren a una tienda elegante que ofrece la Gltima moda y un buen servicio a precios bajos. Pero lo
mas importante es intentar que nuestros clientes entiendan que si ven algo que les gusta tienen
que comprarlo ahora, porque la semana préxima ya no estara en las tiendas. Se trata de crear un

clima de escasez y de oportunidad”.
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Se valido entonces en el video “PLANETA ZARA” nos dimos cuenta que el corazon de
esta operacion estd en una gran mesa de las nuevas oficinas centrales de Inditex en las afueras de
La Corufa, Espafia, en torno a ella labora un sin ndmero de personas que se comunican
telefénicamente con los Gerentes de tienda de cuatro continentes, solicitando e interpretando
informacion de lo que los clientes estan comprando y de lo demandado. Otro grupo de trabajo
viaja por todo el mundo visitando campus universitarios y discotecas para observar cOmo visten
los jévenes y los ejecutivos modernos. (Recuperado de:

http://www.youtube.com/watch?v=ALPpvzgFEIg)

Al compararnos con la competencia, Inditex es la Unica empresa que esta integrada
verticalmente en una proporcion muy alta, desde el disefio hasta la gestion de las tiendas.
Ejemplo: Gap disefia y vende pero no fabrica, y lo mismo ocurre con H&M y Next, mientras
Benetton disefia y fabrica pero las tiendas son en franquicia. En Inditex la mayoria de los
establecimientos, por el contrario, son de propiedad, lo que no excluye que en paises como
Alemania y Japdn se haya optado por tener socios locales, aunque manteniendo el control de la

tienda.

Estudios anteriores determinaron que un cliente que visita almacenes ZARA entra 17
veces al afo frente a 4 veces que lo hace en la competencia, ademas ZARA vende un producto

homogéneo para un mercado global.

Por otra parte su diversificacion de productos que oferta como: ropa de vestir, lenceria,
calzado, collares, y linea de perfumes hace que almacenes ZARA imponga su estilo; sin
necesidad de utilizar publicidad para atraer consumidores, puesto que almacenes ZARA no
cuenta con clientes fieles. Las personas que entran a almacenes ZARA son compradores de paso
que no vuelven a la tienda por un determinado periodo de tiempo debido a su cambio constante
de colecciones. Su principal instrumento de Marketing es el punto de venta. Dentro de las

estrategias de medios que aplica: voz a voz, pagina web y vitrinas de alto disefio.

Almacenes ZARA dentro de sus acciones de mercadeo, implicitamente esta utilizando el

Neuromarketing por impulsos, mediante la estrategia de investigacion informal, la cual usa para


http://www.youtube.com/watch?v=ALPpvzgFElg
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producir sus colecciones. También se ve reflejado en los stands de sus tiendas donde se exhibe
poca mercancia, lo cual estimula al consumidor a comprar por impulso haciendo que el cerebro
actle como decisor, generando la sensacion de que el producto se estd agotando y esto hace que

el consumidor se lo quiera llevar ya.



7. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Tabla 2. Cronograma de actividades
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MESES
ACTIVIDADES

MARZO

ABRIL

MAYO

JUNIO

SEMANAS

1

Inicio del trabajo y reunion

Elaboracidn del plan de trabajo

Organizacidn de la informacion

Primera asesoria del trabajo

Correccion

segunda asesoria

Correccion

Tercera asesoria

MESES
ACTIVIDADES

AGOSTO

SEPTIEMBRE

OCTUBRE

NOVIEMBRE

SEMANAS

1

2

3

1

2

3

4

1

2

3

1

2

3

4

Recoleccién de datos del almacén
ZARA

X

X

Investigaciéon de Mercados del
almacén ZARA

Recopilacion de resultados

Interpretacion de resultados

Desarrollo de estrategias

Presentacion a la asesora

Correcciones

Presentacién Final
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8. PLANEACION ESTRATEGICA DE LA COMPANIA

8.1 Mision

Mantenerse lider en el sector textil, adelantarse a la moda y crear disefios nuevos,
mediante una estrategia de integracion vertical. Asi como ofrecer productos acorde con la

calidad.
8.2 Vision
Ser una empresa lider en la confeccion, comercializacion y distribucion de prendas de
vestir que puedan llegar a cualquier zona donde exista un nicho de clientes, para que puedan
obtener los diferentes disefios y modas.
8.3 Matriz Dofa
8.3.1 Debilidades.
1. No es considerado como producto de lujo, baja calidad.
2. Inventarios que no cubren la totalidad de la demanda. En ocasiones los consumidores no
encuentran aquello que estaban buscando.
3. Imposicién de moda, sin tener en cuenta aspectos fisicos, demograficos y culturales.
8.3.2 Oportunidades.
1. Mejorar el seguimiento y el conocimiento del cliente de una forma integral.

2. Continuar con expansion internacional.

3. Utilizar el comercio electrénico.
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8.3.2 Fortalezas.

1. Capacidad de respuesta y flexibilidad para ofertar e implementar nuevos disefios y
tendencias de forma constante y a corto plazo.

2. Reconocimiento a través de la experiencia, no necesitan de publicidad masiva.

3. No ofrecen franquicias, de esta forma controlan el negocio.

4. Contratacion de ejecutivos que viajan por todo el mundo, captando nuevas ideas que

finalmente se convierten en disefos.

8.3.4 Amenazas.

1. Imitacion de las prendas.

2. La competencia es una de las principales amenazas, donde marcas fuertes como son Gap o
Benetton, se imponen en los mercados donde hay presencia de ZARA.

3. El comercio asiatico es una amenaza fuerte por su alta maquila a bajo precio.

4. Las creaciones de tiendas online.

8.4 Andlisis de la Matriz Dofa

8.4.1 Estrategia FO (F3 — O3). Aprovechar los nuevos canales de ventas que ofrece el E-
commerce, para explorar nuevos mercados y segmentos, continuando de esta forma con el control

del negocio al no tener franquicias.

8.4.2 Estrategia DO (D2 — O1). Debido a que el consumidor de hoy estd mas conectado a la
informacién digital y no tiene demanda presencial, se requiere un conocimiento integral que se

ajuste a sus gustos y preferencias.

8.4.3 Estrategia FA (F2- A3). Generar fidelizaciéon de los clientes de forma que les brinden

seguridad y tranquilidad frente a las amenazas del comercio asiatico.
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8.4.4 Estrategia DA (D3 — A2). Fabricar disefios que cubran y satisfagan la demanda del
consumidor, teniendo en cuenta su posicion demogréafica, aspectos fiscos y culturales, limitando

el ingreso de nuevos competidores.
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9. CONCLUSIONES

Se analiz6 que almacenes ZARA, por medio de sus stand con poca exhibicion de
mercancia utiliza este canal como Neuromarketing para estimular al consumidor a comprar por
impulso debido a que se genera una sensacion de escases del producto y el consumidor prefiere

comprarlo con inmediatez.

Se concluye que almacenes ZARA, busca informacion informal mediante la observacion
del comportamiento del consumidor joven y ejecutivo moderno, creando de esta manera sus

colecciones y atrayendo de forma directa el momento de compra por impuilso.

Se detectd que almacenes ZARA, tiene controlada la cadena de produccion, y ademas
cuenta con una infraestructura completa para su produccion rapida de prendas. Estrategia que le
permite adaptarse a un mercado tan cambiante como el de la moda, creando oportunidad para
aumentar las ventas y generando a su vez un sentimiento de estar a la moda y de esta manera

incentivar la compra por impulso.
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10. RECOMENDACIONES

Se sugiere continuar con el modelo de ejecutivos viajeros, los cuales indagan informacion
sobre las Gltimas tendencias, moda, participacion de pasarelas, moda callejera, entre otros, lo que
ayudaria a que almacenes ZARA continle siendo el Unico en su estilo, ambientando las tiendas
de una manera especial e innovando el producto con base al estilo socio cultural global, logrando

capturar la compra del consumidor a través de los impulsos.

Se recomienda que almacenes ZARA, implemente un control de calidad a sus productos,
con el fin de que el consumidor sienta que esta adquiriendo una prenda de lujo, a la moda y de
excelente calidad, lo cual generaria fidelizacion del consumidor y haria de almacenes ZARA una

tienda méas competitiva.
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ANEXOS

Anexo 1. Cofundador del grupo industria de disefio textil (Inditex)

FUENTE: Amancio Ortega Foto: http://www.elmundotoday.com/

El espafiol Amancio Ortega, cofundador del grupo Industria de disefio textil (Inditex), que
incluye marcas como Zara, Massimo Dutti y Pull&Bear, se ha situado, por primera vez, como el

hombre mas rico del mundo. La lista Forbes calculé su fortuna en 79.600 millones de délares.

El empresario espafiol adelanta asi al cofundador de Microsoft, Bill Gates (78.100
millones de dolares), y al magnate de los medios de comunicacion Warren Buffett (64.400

millones de ddlares).

Les siguen en la lista de las mayores fortunas del mundo el mexicano Carlos Slim (62.500
millones de dolares), el fundador de Amazon, Jeff Bezos (49.900 millones de dolares), y el
creador de Oracle, Larry Ellison (47.600 millones de ddlares).


http://www.elmundotoday.com/
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La nueva posicion de Ortega en la lista, que se actualiza de forma periddica, se debe a la

revalorizacion de las acciones de sus empresas en bolsa.

Amancio Ortega no heredd. Su fortuna crecié como espuma con buen olfato, suerte y
mucho trabajo. En 1985 fundd Inditex luego de confeccionar batas durante varios afios.

En el 2001 la empresa ya cotizaba en la Bolsa. Desde ese momento la cotizacion se ha
multiplicado por més de 11 y la empresa ha ido duplicando el dividendo cada cinco afios,

aproximadamente.

Hoy, Inditex esta presente en 88 mercados con mas de 6.700 tiendas y cuenta con mas de
140.000 trabajadores. En paralelo a las marcas de ropa, Amancio Ortega ha creado también una

empresa inmobiliaria que hoy en dia es la méas grande de Espafia.



Anexo 2. GAP
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