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Resumen

El consumo de ropa es actualmente uno de los temas culturales mas
arraigados a la poblacién joven espafiola. Influye en nuestra economia diaria y
puede depender de nuestro sexo, edad, nivel de ingresos o grupo social al que
pertenezcamos. Asi mismo, puede estar relacionado con la impulsividad o los
conocimientos econdémicos. Puede derivar de problemas de autoestima y
depresion o degenerar en una conducta de compra compulsiva. El presente
trabajo pretende establecer relaciones entre distintas variables socio-
econdmicas con los habitos de compra de ropa en la poblacion universitaria.
Para ello se paso una serie de cuestionarios a 168 estudiantes de las
facultades de Psicologia y Logopedia y de Economia Empresa y Turismo de la
Universidad de La Laguna, pretendiendo encontrar diferencias entre distintos
habitos de consumo, asi como diferencias entre sexos. Se encontraron en
ambos casos diferencias significativas. Tanto en la compra de ropa como en la
planificacion con antelacion existen diferencias significativas con respecto al
sexo. Y en cuanto a la titulacién, existen diferencias en la comparacién de
precios entre los distintos locales de ventas.
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Abstract

The consumption of clothes is currently one of the most rooted cultural topics in
the young Spanish population. It influences our daily economy and may depend
on our sex, age, economic level or social group which we belong. Also, it may
be connected to impulsivity or economical knowledge. The origin can be self-
esteem problems and depression or degenerate into compulsive buying
behavior. The present work aims to establish relation between different socio-
economic variables with the habits of buying clothes in the university population.
For this we made some questionnaires to 168 students of the faculties of
Psychology and Speech and Business Economy and Tourism of the University
of La Laguna, trying to find differences between different consumption habits,
as well as differences between genders. Significant differences were found in
both cases. Both in the purchase of clothes and in planning in advance there
are significant differences with respect to sex. And as for the degree, there are
differences in the comparison of prices between the different sales premises.
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INTRODUCCION

Existen diversas definiciones formuladas del término consumo entre ellas
encontramos la de (Mason, 1981) quien limita el consumo al término compra.
Pero, por regla general se concibe el consumo como las conductas
relacionadas con la compra, el gasto de dinero, la obtencién, el uso y la
posesion de bienes y servicios (Descouviéeres, 1998). Una definicién algo mas
amplia podria ser, “consumir es una operacion cotidiana e imprescindible que
esté ligada a la reproduccion material pero también espiritual (cognitiva,
emocional y sensorial) de los individuos. Es un acto ordinario ligado al
desarrollo vital y es el objetivo de ese intercambio incesante de los hombres
con la naturaleza que llamamos trabajo” (Moulian, 1998, p. 9).

Una aproximacién al estudio del consumo, en concreto a los habitos de
compra, es la que distingue entre reflexividad e impulsividad como los dos
opuestos del comportamiento de consumo (Ortega y Rodriguez Vargas, 2004).
La conducta de compra reflexiva es definida principalmente como consumo
racional y planificado, que tiene como objetivo final la gestidn eficiente de los
recursos econémicos disponibles, esto implica jerarquizar de las necesidades
de compra, ordenar los productos segun su importancia, prevision de gastos,
entre otros (Denegri, Palavecinos, Ripoll y Yafiez, 1999). El polo opuesto a la
conducta de compra reflexiva seria la compra impulsiva. (Dickman,1990)
defiende la existencia de una impulsividad funcional y otra disfuncional. La
funcional seria un rasgo estable de la personalidad como pueden serlo la
meticulosidad o la sociabilidad. La segunda hace referencia a la falta de
previsién que provoca problemas en los sujetos.

Un enfoque mas contextual es el de (Moulian,1998), quien explica que la
tendencia adquisitiva es un comportamiento artificial, y que es producida
basicamente debido a la socializacién. La atmésfera cultural, los valores
inculcados desde la familia y la escuela y las estrategias de comercializacion,
alimentan ese espiritu adquisitivo.

Y por otro lado, quien afirma que el “deseo constante por adquirir cosas
nuevas, al margen de su utilidad o necesidad, esté claramente relacionado con
el nivel de ansiedad, tanto en hombres como en mujeres” (Prieto y Aznal, 2006,
p. 53). En cualquier caso, el sistema de la sociedad actual genera el deseo
constante de comprar objetos antes, incluso, de tener el dinero necesario. La
publicidad y la moda, junto con los patrones de comportamiento difundidos por
los medios de comunicacion estimulan asi al individuo a tener nuevas
necesidades y a satisfacerlas (Diaz de Rada, 1997).

Han sido varios los estudios que profundizar en el conocimiento de la conducta
del comprador, entre los mas actuales, el de (Rodriguez et al., 2016) que
explora los factores psicolégicos como la impulsividad, la autoestima y la
motivacion; econdmicos, culturales y sociales implicados en la adquisicion de
smartphones en estudiantes universitarios; encontrando resultados de interés
como que el 34% de los universitarios siempre planifica la compra y el 16.8%
nunca lo hace. Que el 61% siempre compara precio entre distintas marcas,
mientras que Unicamente el 5.4% no lo hace nunca. Entre otros muchos



resultados interesantes sobre la decision compra de un smartphone. Este
proyecto en concreto, generd en los componentes del presente trabajo de fin
de grado, el origen del planteamiento de nuevas hipotesis en relacion a los
factores psicoldgicos influyentes en la conducta de consumo.

Otra investigacion en referencia a los habitos de consumo es el realizado en
Colombia, el cual revela que: En una muestra de personas econémicamente
activa, “la mayoria examina detalladamente los productos que compra (40,1%),
aunque si se trata de ropa gran parte de ellos (44,8 %) no lee la etiqueta sobre
sus caracteristicas y cuidado, el 59,9 % afirma tener en cuenta la calidad de los
productos a la hora de comprar. El 58,2 % de ellos toma como indice el precio
para la seleccién de un producto y la mayor parte de los participantes compara
precios en diferentes locales (44,8 %) y diferentes marcas (67,3 %)” (Parrado,
2015, p. 111).

Estas referencias referidas a la investigacion sobre la conducta de compra
compulsiva, motivaron a generar nuevas hipotesis a contrastar en el presente
trabajo de fin de grado. En un inicio se planteé el estudio de los rasgos de
personalidad en relacién con la conducta de compra compulsiva. Se pretendia
relacionar la autoestima, la depresion, la impulsividad, la sensibilidad a la
recompensa con la conducta de compra compulsiva entre otras variables. Todo
ello dentro de un marco previo que describiera los habitos y conductas de
compra mas frecuentes en una muestra de universitarios de dos facultades de
La Universidad de La Laguna, Espafia, una de ellas la Facultad de Economia,
Empresa y Turismo y la otra Psicologia y Logopedia. Pues uno de los objetivos
era detectar si el conocimiento previo en conductas econdmicas estaba
relacionado con los habitos de compra y la compra compulsiva ya que, tal
como explica (Castillejo et al., 2011, p. 35): “La ignorancia fomenta el consumo
irracional y excesivo, es por ello que es importante la educacién para el
consumo debe incluir una carga de informacion, capacidad de analisis critica
de las situaciones y sensibilidad respecto a las consecuencias del consumo
desmedido”.

Ademas, se decidioé que estos habitos y conductas estarian enfocados a la
conducta concreta de compra de ropa, al ser un producto de consumo de facil
acceso y generalmente innecesario, ya que la compra compulsiva es
caracterizada entre otras cosas, por generar un impulso disfuncional en el
individuo (Sanchez y Schmidt, 2004), de lo que se entiende que el objetivo de
la compra compulsiva no es un fin utilitario como podria ser comprar la cesta de
productos alimenticios basicos.

No obstante, y aunque el objetivo inicial del trabajo era éste, se decidio
fraccionar el analisis de los datos recogidos de modo que finalmente, el
presente estudio, analizara las variables descriptivas relevantes a la conducta
de compra de ropa. Y préximamente se finalizara con los objetivos restantes
inicialmente propuestos.



METODO

Muestra

La muestra esta constituida por 168 estudiantes universitarios de la
Universidad de La Laguna, Espafia, procedentes de la facultad de Economia,
Empresa y Turismo (34%) y de Psicologia y Logopedia (66%), cuyas edades se
situan entre los 18 y los 52 afios y su edad media son 21’59 afios. El 28% de la
poblacién son hombres, mientras que el 72% restante son mujeres.

El 71°42% de estos estudiantes encuestados declararon no trabajar, frente al
28'58% que si trabajan. Y alrededor del 90% depende econdmicamente de sus
padres sélo un 10 % no depende econdmicamente de sus padres.

Como se puede apreciar en la grafica siguiente, el 7’11% de los estudiantes
tiene unos ingresos netos familiares mensuales menores a 600 €; el 16'07%
pertenece al grupo de estudiantes cuyos ingresos familiares estan entre los
601€ y los 1000 €. El porcentaje mayoritario se lo llevan quienes tienen unos
ingresos de entre 1001€ y 2000€ con un 45'83%. Los ingresos mensuales
familiares del 29°76% de las personas encuestadas estan entre los 2001€ y los
4000€. Y una pequena minoria, el 1’19%, tiene unos ingresos familiares de
mas de 4000€.
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Figura 1. Distribucidn de los porcentajes de ingresos netos familiares

El 53% de estos estudiantes, recibe algun tipo de beca, ayuda o subvencion. Y
de éstos 89 que la reciben: el 19% recibe entre 0 y 1000€, la mayoria, el 45%
recibe una colaboracién econémica gubernamental de entre 1000€ y 2000€, el
20% entre 2000€ y 3000€, el 12% entre 3000€ y 4000€ y el s6lo 3% recibe
entre 4000€ y 5000¢€.

Ademas, sabemos que el nivel educativo medio de los padres de estos
estudiantes esta entre “Primaria/Secundaria” (40%) y “Bachiller/FP” ((33%),
teniendo soélo un nivel educativo de “Universidad” el 19% de los padres de los
alumnos encuestados y un 8% sin estudios.

Ocurre algo similar respecto al nivel educativo de las madres, el cual esta de
media también entre “Primaria/Secundaria” (35%) y “Bachiller/FP” (32%), el



grupo de madres de los estudiantes con nivel educativo de “Universidad” tiene
un porcentaje del 26%, algo mayor que el de los padres. Y un 7% de ellas no
tiene estudios.

Materiales

Cuestionario Sociodemografico: éste fue adaptado a nuestras necesidades
Basado en el que fue elaborado por el equipo de investigacion dirigido por
M? Gracia Rodriguez Brito para el proyecto de investigacion “La adquisicidon
y el uso de productos tecnolégicos (Smartphones) y su incidencia en el
bienestar personal”. En él recogen datos como la edad, el sexo, la titulacién
gue se esta cursando, la independencia econdémica del participante de sus
padres, el nivel educativo de los padres, el nivel de ingresos familiares
mensuales o el recibir becas o ayudas del gobierno.

Escala de Habitos y Conductas de Consumo de Denegri, Palavecinos
Ripoll y Yafiez (1999). El instrumento cuenta con 19 item clasificados en
conductas de consumo reflexivas versus impulsivas. Estas podrian
agruparse segun Ortega, Rodriguez Vargas, Denegri y Gempp (2005) en:
Calidad del Producto, Planificacién de la compra y uso responsable del
credito.

Esta escala se adapto a las necesidades del presente estudio, escogiendo
un conjunto de items significativos para el estudio de los habitos de
consumo de ropa en una poblacién mayoritariamente joven y universitaria.
Sustituyendo items de la versién mencionada como “Mira el peso neto” o
“Pregunta por el tiempo de garantia de los productos” por considerarlos
poco o nada relacionados con el consumo de ropa, por otros que se
consideraron mas relevantes como “La ropa que compra le hace sentirse
identificado con su grupo” relacionado con la pertenencia al grupo y el
autoconcepto, o “Frecuencia con la que compra ropa” con respuesta de
eleccion multiple (1 vez al afio, 2 6 3 veces al afio, 1 vez al mes, 26 3
veces al mes, 1 vez a la semana, varias veces a la semana) pretendiendo
medir con mayor exactitud la frecuencia de compra de ropa con el objetivo
de relacionarla posteriormente con otros factores sociodemograficos.

Este cuestionario se valido mediante el método de juicio de expertos.

15 expertos evaluaron de 1- 4 la relevancia de cada uno de los items del
cuestionario. Ademas, se les sugirié que afiadieran otros si lo vieran necesario.
De este modo se reformaron los items y se aseguro la validez del contenido
del instrumento.

Escala para valorar la tendencia conductual hacia la Aproximacion o la
Evitacion (BIS/BAS Scale; Carvery White, 1994). La escala BAS
(“BehavioralApproachSystem”) incluye tres subescalas: BAS-RR
(“sensibilidad a la recompensa”), BAS-D (“impulsividad”) y BAS-FS
(“busqueda de diversiéon”). Por su lado la escala BIS incluye dos
subescalas: BIS-Fear (“‘temerosidad”) y BIS-Anxiety (“ansiedad”). La escala



estd compuesta de 24 items, el participante debe mostrar su grado de
acuerdo segun una escala tipo Likert (1-4). Las medidas psicométricas del
estudio original son apropiadas, asi como de la consistencia interna de
cada una de las escalas.

e Escala para medir el bienestar subjetivo (SPANAS; Joiner, Sandin, Chorot,
Lostao y Marquina, 1997). Utilizamos la adaptacion al espafiol de la escala
PANAS disefiada para evaluar las emociones positivas y negativas que
sienten las personas en su vida cotidiana. La escala es un cuestionario de
autoinforme compuesta en una escala tipo Likert (1-5) con 20 items
destinados a medir el afecto positivo y negativo de quien lo cumplimente,
segun distintos intervalos de tiempo. En este estudio, se pregunté sobre
como experimentan el afecto en general, sin especificar un periodo
concreto. Las medidas psicométricas del estudio original son apropiadas.

e Escala de Impulsividad de Barratt-11 (Barratt, 1995). Consta de 15 items
gue miden directamente la impulsividad cada item consta de 4 opciones de
respuesta (0, raramente o0 nunca; 1, ocasionalmente; 3, a menudo; 4,
siempre o casi siempre). Estos 15 items los cuales se agrupan en 3
subescalas (Cognitiva, Motora e Impulsividad no planeada). Las medidas
psicométricas del estudio original son adecuadas, también la consistencia
interna de cada una de las escalas.

e Escala de Autoestima (EAR, Rosenberg, 1989). Cuestionario para explorar
la autoestima personal entendida como los sentimientos de valia personal y
de respeto a si mismo.De 10 item, la mitad de ellos redactados en positivo
y la otra mitad en negativo, en los que se debe mostrar el grado de
acuerdo; “estoy muy de acuerdo”; “Estoy de acuerdo”; “No estoy de
acuerdo”; “Estoy muy en desacuerdo”. Las medidas psicométricas del

estudio original son adecuadas

e Cuestionario BDI-II de Depresién (Beck, Steer y Brown, 1996). Consta de
21 items que evallan sintomas comunes de depresion (desesperanza,
irritabilidad, culpa, fatiga, pérdida de peso y/o apetito sexual). Con 4
alternativas de respuesta que se valoran: 0, nada; 1, levemente; 2,
moderadamente; 3, severamente. Las medidas psicométricas del estudio
original del cuestionario son adecuadas.

e Cuestionario de compra compulsiva (Lejoyeux et al 1997). De 19 items de
preguntas relacionadas con los sentimientos y las consecuencias ligadas a
la conducta de compra. Con respuesta dicotémica de Si o No.

Procedimiento

Se elaboraron cuadernillos con los 8 test descritos anteriormente. Los test de
evaluacion psicologica, es decir, los test de personalidad y conducta de compra
compulsiva, se contrabalancearon para evitar el efecto derivado de la
secuencia de test. Se dejaron al margen y de forma estatica las dos primeras
paginas de cada cuadernillo de modo que todos los cuadernillos comenzaban



con el Cuestionario Sociodemogréfico y la Escala de Habitos y Conductas de
Consumo y continuaba con los 6 restantes contrabalanceados. Cada test tenia
sus correspondientes instrucciones.

Se midi6 previamente el tiempo en contestar el conjunto de test del cuadernillo
mediante el pase de las pruebas a un conjunto de 10 personas. Comprobando
asi, que el tiempo maximo no se excediera de los 20 minutos para evitar el
agotamiento durante la contestacién de los mismos.

El proceso para pasar los cuestionarios a los 168 alumnos comenzé en primer
lugar, con la toma de contacto con diferentes profesores de la Universidad, a
menudo sugeridos por el tutor de este trabajo de fin de grado. A estos
profesores, pertenecientes a las facultades de Psicologia y Logopedia y
Economia, Empresa y Turismo, se les solicit6 el poder pasar los cuestionarios
a sus alumnos durante su horario de clase. La participacion de los alumnos
para contestar a los cuestionarios fue una opcion, nunca una obligacion. Una
vez aceptada la peticion por parte del profesorado y aclarada la fecha y hora
para proceder a pasar los mismos, se procedio al paso de los ellos. En primer
lugar, se presentaba a la clase el grupo que compone al presente TFG, a
continuacion, se explicé al alumnado que dicha recogida de respuestas estaria
destinada al estudio de los habitos de conducta de compra compulsiva de ropa
en jovenes y se aclard que seria totalmente voluntaria su participacion.

La recogida de datos a través de los cuadernillos con los 8 test se produjo de
manera estandar: en un ambiente silencioso dentro de diferentes aulas
magistrales de la Universidad de La Laguna durante los meses de abril y mayo
de 2017.

Los alumnos tardaron, de media, aproximadamentel5 minutos en contestar el
total de cuestionarios, dato que se cronometré discretamente.

Hipotesis
- Relativas al Sexo:

El gasto de compra de ropa serd mayor en las mujeres que en los hombres, de
manera significativa.

La frecuencia de compra de ropa sera mayor en las mujeres que en los
hombres, de manera significativa

- Relativas a la Titulacion:

La facultad de Economia, Empresa y Turismo analiza los precios en mayor
medida que la facultad de Psicologia y Logopedia.

- Relativas al Nivel de Ingresos Familiares:

Los estudiantes con mayor nivel de ingresos familiares compran mas ropa que
los estudiantes con menor nivel de ingresos familiares.

Los estudiantes con mayor nivel de ingresos familiares compran ropa de mayor
costo que los estudiantes con menor nivel de ingresos familiares.



Estas hipétesis no pretenden ser exhaustivas sino guiar el andlisis de los
resultados.

RESULTADOS

Frecuencias

item 1 de la Escala de Habitos y Conductas de Consumo: “Compra ropa’: El
8% afirma no comprar nunca ropa. El 2% asegura comprar ropa siempre. El
63% lo hace pocas veces y el 27% lo hace frecuentemente. Como vemos en la
Figura 3 la mayoria de participantes compra ropa pocas veces.
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Figura 2. Distribucion de frecuencias del item 1

En cuanto al item 2 “Planificacion de las compras con antelaciéon” solo el 12%
informa que siempre planea sus compras con antelacion frente al 25% que dice
nunca planearlas o el 39% que afirma hacerlo pocas veces. El 24% lo hace
frecuentemente.

item 3, “Selecciona las prendas de ropa segun su calidad” El 14% dice no
hacerlo nunca, el 30% hacerlo pocas veces, el 43% hacerlo frecuentemente, y
el 13% afirma seleccionar las prendas de ropa segun su calidad siempre. A
continuacion, vemos en la grafica
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Figura 3. Distribucion de frecuencias para el item 3
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item 4, “Selecciona las prendas de ropa segun su precio”. El 24% de los
encuestados contesto a esta afirmacion diciendo que nunca selecciona las
prendas segun su precio, el 11% afirma que pocas veces lo hace, el 47% dice
hacerlo frecuentemente y el 39% afirma seleccionar de este modo las prendas
siempre.

item 5, “Compara precios entre distintas marcas” El 10% contestd que nunca lo
hace, el 16% pocas veces, el 39% compara entre distintas marcas
frecuentemente y el 34% lo hace siempre. Tal como vemos en la figura 4, la
mayoria de la muestra comprara la muestra entre distintas marcas
frecuentemente.
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Figura 4. Distribucidn de Frecuencias para el item 5

item 6, “Compara el precio entre distintos locales de venta”, la proporcién de
respuestas es similar al item anterior. EI 11% afirma no hacerlo nunca, el 23%
lo hace pocas veces, el 43% lo hace frecuentemente y el 24% dice hacerlo
siempre.

item 7, “Para distribuir su dinero compra las cosas por importancia”. Tal como
vemos en la Figura 5., el 16% de la poblacion afirmé no hacerlo nunca, el
mismo porcentaje para los que lo hacen pocas veces. El 39% lo hace
frecuentemente y el 29% lo hace siempre.
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Figura 5. Distribucion de frecuencias para el item 7

item 8, “Lee las etiquetas de los productos” El 30% de la muestra contesté que
nunca lo hace, el 32% que lo hace pocas veces, el 27% dice hacerlo
frecuentemente y el 11% afirma que siempre.

item 9, “Se fija en el cuidado que requiere cada prenda de ropa” Casi la mitad

de la muestra, el 48%, afirma no hacerlo nunca. El 38% confiesa hacerlo pocas
veces, el 11% dice que lo hace pocas veces y tan sélo el 4% afirma fijarse en el
cuidado requerido de la ropa siempre.
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6. Distribucion de Frecuencias para el ftem 9

item 10, “Pregunta por el tiempo que tiene para poder cambiar el producto” El
18% nunca pregunta, frente al 16'07% que siempre lo hace. El 39% pregunta
por esta cuestion pocas veces y el 27% afirma que lo hace frecuentemente.

ftem 11, EI 20% de los sujetos nunca compra en nueva temporada, el 48% de
ellos lo hace pocas veces, el 25% frecuentemente y el 6'58% dice comprar
siempre de nueva temporada.item 12, “Compra la ropa en rebajas” el 0%, es
decir nadie dijo que nunca compra en rebajas. El 21% dice comprar pocas
veces. Mas de la mitad de los encuestados afirmaron comprar frecuentemente
en rebajas (57%) y el 23%dice comprar siempre en rebajas. En la siguiente
grafica podemos observar la gran proporcion de personas que compran ropa

en rebajas.
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Figura 7. Distribucién de Frecuencias para el ftem 12
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item 13, “Compra a crédito” Como era de esperar debido a realizar la encuesta
a una poblacion mayoritariamente joven, la mayoria (68%) nunca compra a
crédito, el 17% lo hace pocas veces, el 13% frecuentemente y el 3% lo hace
siempre.

item 14, “Si compra a crédito pregunta por las tasas e intereses (...)” El 82% de
los que decidieron contestar (un total de 158 sujetos) contestaron que nunca, el
11% que pocas veces, el 4% que frecuentemente y el 3% que siempre lo hace.

item 15, “Gasta mas dinero del que deberia”. El 34% de los sujetos contestaron
que nunca, el 46% que pocas veces, un 16% que frecuentemente gasta mas
de lo que deberia y el 4% que lo hace siempre. Como podemos observar a
continuacion en la Figura 8., casi la mitad de los participantes sienten que
gastan mas dinero del que deberias pocas veces.
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Figura 8. Distribucién de frecuencias para el [tem 15

item 16, “La compra le hace sentirse identificado con el grupo”. El 32%
responde que nuncay el 32% responde que pocas veces lo que compra le
hace sentirse identificado con el grupo. El 34% considera que frecuentemente,
mientras que so6lo el 2% de los encuestados afirma haberse sentido identificado
siempre.

ftem 17, Como bien se puede apreciar en la Figura 9., el 72% de los individuos
suele comprar ropa de bajo costo. El 22% de medio costo y el 6% ropa de muy
bajo costo. Un dato llamativo es que ningun sujeto contestd que sus compras
eran de alto costo.
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50%
O% | — |
Medio Costo Bajo Costo Muy Bajo
Costo

Figura 9. Distribucién de frecuencias para el ftem 17
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item 18, “Frecuencia con la que compra al afio” El 8'33% compra 1 vez al afio.
El 38'69% de la muestra encuestada compra 2 6 3 veces al afo. El 33'92%
compra 1 vez al mes. 14’28 2 6 3 veces al mes. El 4'16% compra ropa 1 vez
por semana.

Andlisis Intergrupo
e Sexo

Se realizé una prueba t para comprobar si existian diferencias significativas en
la media de cada item en relacion con el sexo. Tras realizar el andlisis no se
encontré ninguna diferencia significativa para la variable sexo.

e Titulacion

Seguidamente se exponen las posibles diferencias para la variable “Titulacion”,
en la que distinguimos a los estudiantes de la Facultad de Economia, Empresa
y Turismo de los de la Facultad de Psicologia y Logopedia.

Se realizé una prueba t para comprobar si existian diferencias significativas
entre la media de ambas facultades para cada item. Aqui se exponen las
diferencias significtivas.

Se encontrd que existen diferencias entre las medias de las dos facultades
para el item 3 “Selecciona las prendas de ropa segun su calidad”: t (166)= 2,43
con una p=.013. La media de la Facultad de Economia, Empresa y Turismo en
este item es de 2’76, mas alto que la media en la Facultad de Psicologia y
Logopedia, 2’42. Esto quiere decir que la primera facultad selecciona las
prendas de ropa segun su calidad con mayor frecuencia que la segunda, asi se
aprecia en la siguiente gréfica.

"SELECCIONA LAS
PRENDAS DE ROPA
SEGUN SU CALIDAD"

°
<
—

Figura 10. Diferencia de medias en Titulacién en el ftem 3

En el item que enunciaba “Selecciona las prendas de ropa segun su precio”
también se encontraron diferencias significativas t (165)= 1’98; p=.048. Siendo
la Facultad de Economia Empresa y Turismo la de mayor media= 3’37,
Facultad de Psicologia y Logopedia=3’14. Lo que implica que son los de la
facultad de Economia los que seleccionan las prendas de ropa algo mas
frecuentemente que los de la otra facultad.
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En cuanto a “Comparar precios entre distintas marcas”, son los de la Facultad
de Economia Empresa y Turismo otra vez los que obtuvieron una mayor media
(3’17) en la conducta, mientras en la facultad de Psicologia y Logopedia se
obtuvo una media de 2’83 con t (164)= 2'27; p=.02 .

Para el item “Compara el precio entre distintos locales de venta” se
encontraron diferencias muy significativas entre las medias obtenidas entre
ambos grupos t (166)= 4 ; p=.000 . Siendo la media de la Facultad de
Economia, Empresa y Turismo=3’13 y la de Psicologia y Logopedia= 2’57.

"COMPARA EL
PRECIO DE LA ROPA
EN DISTINTOS...

E.E.yT. Ps.yL

Figura 11. Diferencia de medias en Titulacién en el ftem 6

Y por ultimo se encontraron diferencias significativas para “Para distribuir su
dinero ordena los productos segun su importancia antes de comprar” t (166)=
2’12 con una p=.03 .Media de la Facultad de Economia, E. y T.=3’01, media en
la Facultad de Psicologia y Logopedia= 2’67.

e Nivel de Ingresos Familiares

Como hemos visto anteriormente, el 90% de la muestra depende
econémicamente de sus padres, es por esto que se ha analizado este factor
como posible predictor de los niveles de consumo de ropa entre nuestra
poblacion.

Para ver si existen diferencias significativas con respecto al nivel de ingresos
familiares, agrupamos los distintos nieles de ingresos en dos sub grupos, de
modo que el “Nivel de Ingresos Familiares Bajo” corresponderia a los que
ingresan desde <600€ a 2000€; y el “Nivel de Ingresos Familiares Alto”
corresponderia a los que ganan de 2002€ a >4000€. Recuérdese que se refiere
a ingresos netos mensuales.

Encontramos con t (166)= -2’72 una significacion de p= 0’006 para el item 1
que anuncia “Compra ropa” lo que nos estaria indicando que hay diferencias en
la media de altos y bajos ingresos para la frecuencia de compra de ropa
(nunca, pocas veces, frecuentemente, siempre). Confirmando asi una de
nuestras hipotesis. La media del “Nivel de Ingresos Familiares Alto” = 2’43,
resulté mayor que la media del grupo de ingresos familiares bajos =2'14. En la
siguiente Grafica se pueden apreciar las diferencias.
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"COMPRA ROPA™

2,6
2,4
2,2

N

1,8
Ingresos Fam. Bajos Ingrsos Fam. Altos

Figura 12. Diferencia de Medias en Ingresos Familiares para el item 1

En el item 2 “Planifica sus compras con antelacion” encontramos diferencias
significativas t(166)= 2'09; p=.038. La media del grupo de bajos ingresos es
2’33, mientras que la media del grupo con ingresos altos es 2; esto quiere decir
que a mayor nivel de ingresos menos frecuentemente se realizara la conducta
de planificacion de la compra de ropa en los estudiantes universitarios. A
continuacion, lo podemos ver en la gréfica.

"PLANIFICA SUS
COMPRAS CON
ANTELACION"

2,5

1,5
Ingresos Fam. Bajos Ingresos Fam. Altos

Figura 13. Diferencia de Medias en Ingresos Familiares para el item 2

“Selecciona las prendas de ropa segun su calidad” es otro enunciado en el que
se encontraron diferencias significativas respecto a la media de ambos grupos.
Siendo en esta ocasion el grupo con ingresos mayores el que obtuvo una
media 2’76 mayor que el de ingresos mas bajos cuya media es 2’47. Los
estadisticos fueron t (166)= -1'99; p=.047.

En el item 17 que pregunta por “La ropa que suele comprar es de... (Alto,
medio, bajo, muy bajo costo)” también obtuvo diferencias significativas entre
medias: t (164) =2’52 con p=.012. Siendo los del nivel de Ingresos Familiar
Bajo, con una media de 2’89, los que compran ropa de menor costo que los del
Nivel de Ingresos Familiar Alto, con una media de 2°68; tal y como se observa
en la grafica siguiente. A mayor puntuacion, ropa de menor costo.
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"LA ROPA QUE SUELE
COMPRAR ES DE (ALTO,
MEDIO, BAJO COSTO)"

2,5 :
Ingresos Fam. Bajos Ingresos Fam. Altos

Figura 14. Diferencia de Medias en Ingresos Familiares para el item 17

En el item 18 que se refiere a la “Frecuencia con la que compra ropa (1 vez al
afio, 1 vez al mes, etc.)”, con t(166)=-2'35; p=.02, vemos que existen
diferencias significativas Intergrupo. Vimos que el grupo de altos ingresos con
una media de 2’96 compra ropa con mayor frecuencia que el de bajos ingresos
2’57.

Correlaciones

Se analizaron las correlaciones existentes entre los distintos items de la escala
de Habitos y Conductas de Consumo. Se destacaran las mas significativas.

Existe una correlacion positiva entre el “Comprar ropa” y “Comprar ropa de
nueva temporada” r= .406, p= .000.

Entre “Comprar ropa” y “Gastar mas dinero del que deberia” existe una
correlacion positiva, r=.253, p=.001.

“Comprar ropa” y “Sentirse identificado con el grupo gracias a la ropa que
compra” también tiene una correlacion positiva, r=.250, p= .001.

Y entre “Comprar ropa” y la “Frecuencia con la que compra la ropa (1 vez al
afio, 1 vez al mes, 1 veza la semana...), r=.613, p=.000. Como vemos en este
caso la correlacién es muy alta, una de las mas altas encontradas, esto puede
ser debido a que ambos items miden la frecuencia de compra de ropa, pero de
maneras diferentes.

A partir de estos datos podemos decir que, a mayor frecuencia de compra de
ropa, mas se compra ropa de nueva temporada, mas dinero del que se deberia
se gasta, mas identificado le hace sentir con su grupo esta ropa.

Se encontrd que el item “Planifica sus compras con antelacion” correlaciona
directamente con el item “Selecciona las prendas de ropa segun su calidad”, r=
.254, p=.001. “Planificar las compras con antelacion” con el item “Compara
precios entre distintas marcas” cuyos valores fueron r=.262, p=.001. Entre
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“Seleccionar las prendas de ropa segun su calidad” y “Compara precios entre
distintas marcas” existe también una relacion positiva, r=.264, p=.001.

Es decir, existen relaciones directas entre la planificacion de la compra, la
seleccion de las prendas segun su calidad y la comparacién de precios entre
marcas.

Y una relacion inversa entre “Seleccionar las prendas segun su calidad” y “La
ropa que suele comprar es de (Alto, Medio, Bajo, Muy Bajo coste)” r= -.295,
p=.000. Lo cual nos indica que, a mayor frecuencia de seleccion de la ropa
segun su calidad, de mayor coste seré la ropa que se compra. Esto es asi
porque en el item “La ropa que suele comprar es de...”, a mayor puntuacion de
menor coste sera la ropa.

Existen, por otro lado, relaciones significativas directas entre los items,
“Selecciona las prendas de ropa segun su precio” (item 4) y “Compara precios
entre distintas marcas” (item 5), r= .336, p= .000. Entre el item 4 y el item 6
“Compara el precio de la ropa en distintos locales de venta” r=.397, p=.000.
Existe correlacion directa (r= .324; p= .000) también entre “Selecciona las
prendas de ropa segun su precio” y “Compra la ropa en rebajas”. Y entre el
item 5y el item 6 (r= .649, p=.000) donde se aprecia la correlacion mas alta
entre los items de la Escala.

Como vemos, los tres items se refieren a la seleccion por precio de la ropa con
dos factores, las marcas y los locales de venta y hay relacién directa entre
ellos.

Entre “Comparar precios entre distintas marcas” (item 5) y “Preguntar por el
tiempo que tiene para poder cambiar la prenda” (item 10), r= .254, p=.001,
existe relacion directa. Al igual que entre “Comparar el precio entre distintos
locales de venta” (item 6) y “Preguntar por el tiempo que tiene para poder
cambiar la prenda” (item 10), r=.269, p=.001. Y, como vimos anteriormente
entre el item 5 y el item 6 (r= .649, p=.000) que relaciona el “Comparar precios
entre distintas marcas y “Comparar el precio entre distintos locales de venta”.

Ademas, hay relacion positiva entre “Comparar el precio entre distintos locales
de venta” y “Para distribuir su dinero, ordena los productos segun su
importancia antes de comprar” r=.310, p=.000.

Existe relacion directa entre el item “Para distribuir su dinero, ordena los
productos segun su importancia antes de comprar” y “Lee las etiquetas de los
productos” r=.316, p=.000.

También entre “Leer las etiquetas (...)” y “Fijarse en el cuidado que requiere
cada prenda” r=.331, p=.000.
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Hay una correlacién positiva entre “Compra ropa de nueva temporada” y “El
costo de la ropa que se compra”. A mayor frecuencia compra de ropa de nueva
temporada, de menor coste es la ropa. r=.338, p=.000.

Entre “Compra ropa de nueva temporada” y la “Frecuencia de compra de ropa
(1 vez al ano, 1 vez al mes, etc.)”, r=.398, p=.000.

Y por ultimo, hay relacion significativa directa entre “Comprar a crédito” y
“Preguntar por las tastas e intereses y el incremento del precio final que supone
el crédito” (r= .269, p=.001). Y entre “Gastar mas dinero del que se deberia” y
la “Frecuencia con la que se compra ropa (1 vez al afio, (...))” (r=.260, p=.
001), lo nos indica que, a mayor frecuencia de compra, mas dinero del que se
deberia gastar se gasta.

CONCLUSIONES Y DISCUSION

Tras el andlisis de correlaciones se ha comprobado que la escala de habitos y
conductas de consumo tiene muchas correlaciones significativas entre los
items lo que sugiere que tiene una alta fiabilidad, incluso tras ser adaptada a al
presente estudio. Encontramos que el nuevo item afadido a la escala “La
frecuencia con la que compra la ropa es” correlaciona altamente con “Compra
ropa” lo cual quiere decir que ambos miden la frecuencia de compra, siendo
uno es mas especifico que el otro. Ademas, encontramos que seleccionar la
ropa segun su calidad y comprar ropa de mayor coste esta relacionado, esto
podria interpretarse como una forma que el consumidor tiene de asociar la ropa
de alto coste con una ropa de mayor calidad. Y vemos que existe una alta
correlacion entre todos los items relacionados con el precio. Esto, aparte de dar
sentido ldgico y fiabilidad al cuestionario, podria ser debido a que el
consumidor que se preocupa por el precio se preocupa en todos sus aspectos.

Continuamos con los datos méas destacados del analisis de frecuencias de la
muestra. En cuanto a la frecuencia de compra, la mayoria, el 63%, dice
comprar ropa pocas veces.

El 12% planifica su compra de ropa, si observamos el resultado obtenido en el
estudio sobre la adquisicion de Smartphones (Rodriguez, 2016), vemos que el
porcentaje es mayor, 34%, esto podria ser debido a que el gasto es mucho
mayor en este Ultimo caso y por tanto podria generar un mayor planteamiento
de compra o podria relacionarse también con el tipo de muestra, ya que como
vimos, la planificacion en el grupo perteneciente a la Facultad de Economia,
Empresa y Turismo que es la muestra del estudio sobre el consumo de
Smartphones, planea mas la compra que el perteneciente a la Facultad de
Psicologia y Logopedia, que ademas es la muestra mayoritaria del presente
estudio. Lo mismo podria estar ocurriendo respecto a la comparacion de
precios entre marcas (34%) y locales de venta (24%), en los que el porcentaje
en el estudio de (Rodriguez, 2016) es del 60%.
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El 43% selecciona la ropa segun su calidad, frente al 60% de la muestra de
Colombia. Esta muestra es activa econd0micamente, a diferencia de la muestra
del presente estudio en la que el 90% depende econd6micamente de sus
padres. Habria que investigar mas sobre las variables que podrian causar
estas diferencias. Algo parecido ocurre respecto a seleccionar la ropa en
funcién del precio, en este estudio, el 39% afirma tener este dato siempre en
cuenta, mientras que en el estudio de (Parrado, 2015), se obtuvo un porcentaje
del 58%.

Otros datos interesantes del presente estudio son: que el 2% dice que la ropa
gue compra le hace sentirse identificado con su grupo siempre, o que la gran
mayoria de los universitarios participantes (72%) compra ropa de bajo costo.

Con respecto al andlisis de medias intergrupo, no hemos encontrado
diferencias significativas entre hombres y mujeres para ninguno de los items,
por lo tanto, podemos descartar que las mujeres gasten mas dinero del que
deberian que los hombres o que las mujeres compren con mayor frecuencia
gue los hombres, esto resulta bastante interesante pues los datos llevan a la
reflexion sobre los posibles prejuicios existentes con respecto al sexo en la
sociedad actual.

Sin embargo, se quiso demostrar que las personas con mayor nivel de ingresos
familiares compraban mas frecuentemente ropa y de mayor costo. Y asi fue, se
encontré que el grupo con nivel de ingresos mas bajo compraba con menos
frecuencia y mayor planificacién de la compra que el grupo con ingresos
familiares mayores. Se encontr6 ademas que estos ultimos seleccionaban la
ropa en funcion de su calidad y compraban ropa de coste mas alto en mayor
medida que los de ingresos bajos.

Este estudio aporta como novedad, una realidad respecto a las diferencias
entre el tipo de titulacion estudiada por la muestra. El hecho de pertenecer a la
Facultad de Economia, Empresa y Turismo o a la Facultad de Psicologia y
Logopedia, si genera diferencias significativas en los habitos de consumo de
ropa. Podemos destacar entre las diferencias encontradas, las relativas al
ambito de la calidad del producto en el que los estudiantes de la rama de
ciencias econdmicas utilizan como indicador para comprar ropa el que sea de
buena calidad en mayor medida que en las otras titulaciones del &mbito de la
salud. Y, por otra parte, se obtuvieron también resultados destacables sobre los
items referidos a la seleccion de las prendas en funcién de su precio,
realizando comparaciones de precio entre las distintas marcas y los distintos
locales de venta de ropa; asi como también en la organizacion del dinero segun
las prioridades de la persona, en los que la Facultad de Economia, Empresa y
Turismo destaca sobre la Facultad de Psicologia y Logopedia. Llegados a este
punto, parece importante reflexionar sobre la importancia que puede llegar a
tener el hecho de conocer el producto, su calidad y su precio respecto a otros
productos similares. Retomamos la frase “es importante la educacién para el
consumo que debe incluir una carga de informacion, capacidad de analisis
critica de las situaciones (...). (Castillejo, 2011, 35)” Como hemos visto, el
analisis del producto y en consecuencia la toma de decisién de aquellos que se
han formado sobre temas de economia y consumo es mayor, lo cual podria
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estar sugiriendonos que este conocimiento ayuda a ser mas reflexivo que
impulsivo en la compra, seria interesante contrastar esto en la continuacién del
presente trabajo en que se analizaran variables psicologicas como la
impulsividad o la compra compulsiva con respecto a la misma muestra.

Es a partir de estas ultimas conclusiones que se propone el fomento de
politicas gubernamentales que favorezcan la formacién en consumo,
cambiando asi a una sociedad que puede no estar analizando sus conductas
mas comunes como la de la compra de ropa.
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Anexos
Bateria de cuestionarios y escalas empleadas para este estudio:

A continuacion, le entregamos una bateria de cuestionarios relacionados con la conducta de
compra. Por favor, lea las instrucciones de cada uno de ellos atentamente e intente responder lo
mas sinceramente posible. Muchas gracias por su colaboracion.

()

Edad

Sexo Hombre
Mujer

Titulacién Administracién Empres.
Economia
Contabilidad y Finanzas
Turismo
Psicologia
Logopedia
Otro

Trabaja Si
No

Nivel de ingresos si trabaja (neto mensual) €

Nivel educativo del padre Sin Estudios
Primaria/ Secundaria
Bachiller/FP
Universitaria

Nivel educativo de la madre Sin Estudios
Primaria/ Secundaria
Bachiller/FP
Universidad

Nivel de Ingresos Familiares (neto mensual en | 600

€) 601-1000
1001-2000
2001-4000
>4000

N2 Hermanos sin contarte a ti

Municipio de Residencia actual

¢Dependes econdmicamente de tus padres? Si
No

éRecibes algun tipo de ayuda, subvencién o | Si

beca? No

Cantidad 0-1000€
1000-2000€
2000-3000€
3000-4000€
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4000-5000€

5000-6000€

Para cada una de las siguientes afirmaciones, seleccione la alternativa que mds se corresponda

con sus habitos de consumo. Sabiendo que:

Nunca= 1; Pocas veces= 2; Frecuentemente= 3 y Siempre= 4

1. Compraropa 112 (3|4
2. Planifica sus compras con antelacién 11234
3. Selecciona las prendas de ropa segun su calidad 112 (3|4
4. Selecciona las prendas de ropa segun su precio 112 (3|4
5. Compara precios entre distintas marcas 112 (3|4
6. Compara el precio de la ropa en distintos locales de venta 112 (3|4
7. Paradistribuir su dinero ordena los productos segun su 11234
importancia antes de comprar
8. Lee las etiquetas de los productos 11234
9. Se fija en el cuidado que requiere cada prenda de ropa. 11234
10. Pregunta por el tiempo que tiene para poder cambiar el 112 (3|4
producto
11. Compra la ropa de nueva temporada 112 (3|4
12. Compra la ropa en rebajas 112 (34
13. Compra a crédito 112 (3|4
14. Si compra a crédito, pregunta por las tasas e intereses y el 11234
incremento del precio final
15. Gasta mas dinero del que deberia 11234
16. La ropa que compra le hace sentir identificado con su grupo 11234

Marcar con una “X” la opcidn que mas se corresponda con usted:

a. Laropa que suele comprar es de:

a.

b.
c.
d.

Alto costo. (Lacoste, Guess, Armani, Carolina Herrera, etc.)
Medio costo. (Zara, Cortefiel, etc.)

Bajo costo. (Pull&Bear, Springfield, Stradivarius, etc.)

Low cost (Primark)

b. Frecuencia con la que compra ropa:

a.
b.

1 vez al afio
2 o 3 veces al afio
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h o Qo o

1 vez al mes

2 o 3 veces al mes
1vezalasemana

Varias veces a la semana
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