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ABSTRACT 
Este estudio investiga los factores situacionales que influyen en las compras impulsivas y 
compulsivas de productos de moda en línea entre la Generación Z. Los resultados indican 
que la gestión financiera tiene un efecto negativo y significativo en la compra impulsiva, lo 
que significa que una mejor gestión financiera reduce la probabilidad de compras impulsivas. 
Por otro lado, el materialismo y el estatus socioeconómico tienen un impacto positivo y 
significativo en la compra impulsiva, indicando que rasgos materialistas más fuertes y un 
mayor estatus socioeconómico están asociados con un aumento en el comportamiento de 
compra no planificado.  
Palabras clave: compras impulsivas, compras compulsivas, Generación Z, gestión financiera, 
materialismo, estatus socioeconómico, tiempo de ocio, compras de moda en línea 
Codigo JEL: D12; M31; G53 
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RESUMEN 
 
Este estudio investiga los factores situacionales que influyen en las compras impulsivas y 
compulsivas de productos de moda en línea entre la Generación Z. Los hallazgos indican que 
la gestión financiera tiene un efecto negativo y significativo en la compra impulsiva, lo que 
significa que una mejor gestión financiera reduce la probabilidad de compras impulsivas. Por 
otro lado, el materialismo y el nivel socioeconómico influyen positivamente y 
significativamente en la compra impulsiva, mostrando que los rasgos materialistas más 
fuertes y un nivel socioeconómico más alto aumentan el comportamiento de compra no 
planificado. 
 
Palabras clave: compra impulsiva, compra compulsiva, Generación Z, gestión financiera, 
materialismo, nivel socioeconómico, disponibilidad de tiempo, compras de moda en línea. 
 
Código JEL: D12; M31; G53 
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INTRODUCCIÓN 
 
Las actividades de comercio en medios electrónicos han surgido en todas partes (Lim et al., 
2025; Huang et al., 2025). Comprar a través de medios electrónicos es una forma común de 
entretenimiento y se ha convertido en parte de la cultura actual (Deepa & Elangovan, 2024). 
Algunas personas consideran las compras en línea como una forma de entretenimiento, para 
llenar el tiempo libre, gestionar las emociones y expresar la identidad personal (Hudson et 
al., 2017). Esta situación se ve reforzada por la disponibilidad de recursos como el tiempo, 
las circunstancias financieras, motivos hedónicos, beneficios y estímulos de marketing (Iyer 
et al., 2020). Sin embargo, es posible que esto pueda conducir a comportamientos de compra 
descontrolados, especialmente en personas con problemas de autocontrol. 
 
El comportamiento de compra descontrolado se denomina compra compulsiva. La compra 
compulsiva se ha convertido en un problema global, especialmente entre los estudiantes 
(Mestre-Bach et al., 2017). Esta situación ha generado preocupación y requiere una mayor 
exploración por parte de profesionales y académicos (Ongsakul et al., 2021). 
 
El comportamiento de compra compulsiva está estrechamente relacionado con el 
comportamiento de compra impulsiva. El comportamiento compulsivo es una forma más 
extrema del comportamiento impulsivo. A diferencia del comportamiento compulsivo, la 
necesidad de comprar proviene del interior del individuo, influida por la sensibilidad a la 
ansiedad que quiere aliviarse o por el deseo de sentirse mejor o más feliz (Bighiu et al., 2015). 
  
Los consumidores a veces no son conscientes de ello, especialmente ahora que las compras 
en línea se han convertido en una adicción aceptable (Bighiu et al., 2015). La compra 
impulsiva es un fenómeno creciente y puede verse influenciada por condiciones psicológicas 
temporales o características situacionales del cliente. La compra impulsiva desempeña un 
papel en línea (Akram et al., 2018). 
  
La compra impulsiva es más prevalente cuando el comprador no siente presión con respecto 
al pago, como cuando usa una tarjeta de crédito (Syah et al., 2017). Los resultados de la 
investigación revelan que el 85 % de los compradores compulsivos tienen problemas 
financieros relacionados con el endeudamiento (Owusu et al., 2023), y el 74 % de ellos suelen 
tener una deuda descontrolada. La posesión de bienes materiales o el materialismo es un 
medio para que los compradores impulsivos y compulsivos generen felicidad y éxito, así 
como para expresar su identidad (Islam et al., 2018). También se dice que el materialismo 
está positivamente correlacionado con el comportamiento compulsivo. 
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El nivel socioeconómico está relacionado con el bienestar, la educación y la salud 
psicológica, física y mental de una persona. Una persona con un buen nivel socioeconómico 
suele disfrutar de una mayor comodidad en la vida. Así, Jalees et al. (2024) sostienen que las 
personas con un nivel socioeconómico alto suelen ser adineradas, ya que compran con 
frecuencia productos de lujo que reafirman su identidad y su elevada posición social. Las 
personas con un estatus socioeconómico elevado tienden a satisfacer sus necesidades de 
forma inmediata y disfrutan de ser el centro de atención (Gaur, 2013).  
 
El estatus socioeconómico puede determinar la intensidad o la debilidad de un 
comportamiento compulsivo (Cirino et al., 2002). Las compras impulsivas requieren un 
tiempo específico para realizarse. Las personas que no disponen de tiempo de sobra o sienten 
que sus vidas son apresuradas y ajetreadas generalmente carecen de «abundancia de tiempo» 
(Zhao et al., 2025). Las personas con escasa disponibilidad de tiempo que desean satisfacer 
sus emociones y reducir el estrés tienden a realizar compras compulsivas que previamente 
pasaron por la fase de compra impulsiva (Zhao et al., 2025). Las compras impulsivas también 
pueden darse en personas que carecen de tiempo suficiente (LaJeunesse & Rodríguez, 2012).  
 
Por lo general, se espera que la sociedad se comporte de forma racional. Sin embargo, el 
desarrollo de las actividades en línea y la disponibilidad de recursos de apoyo plantean una 
laguna que requiere más investigación, especialmente en lo que respecta a la tendencia de la 
Generación Z a satisfacer sus necesidades de productos de moda en línea. La Generación Z 
es un grupo apasionante que merece la pena explorar, con sus características únicas y su 
evolución en la era de la digitalización y la globalización. 
 
 
MARCO TEÓRICO Y HIPÓTESIS. 

 
H1: Gestión financiera y comportamiento de compra impulsiva 
La gestión financiera se refiere a la toma de decisiones informadas y responsables sobre los 
recursos financieros. Diversos estudios han demostrado que la gestión financiera tiene un 
impacto significativo en el comportamiento de compra impulsiva. La gestión financiera 
modera el comportamiento de compra compulsiva, lo que sugiere que los consumidores con 
mejores habilidades de gestión financiera son menos propensos a realizar compras 
impulsivas (Owusu et al., 2023). Además, se ha destacado la importancia de la educación 
financiera en la gestión del comportamiento de compra impulsiva, con el autocontrol 
actuando como mediador (Ayuningtyas y Irawan, 2021). La educación financiera tiene un 
impacto significativo en las compras impulsivas en línea, especialmente durante la pandemia 
(Ningtyas y Vania, 2022). Por lo tanto, se espera que la gestión financiera tenga un impacto 
negativo en el comportamiento de compra impulsiva. 
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H2: Materialismo y comportamiento de compra impulsiva 
El materialismo, definido como el valor que se otorga a las posesiones materiales como 
fuente de felicidad y éxito, se ha relacionado con el comportamiento de compra impulsiva. 
El materialismo influye directamente en el comportamiento de compra compulsiva e 
impulsiva, ya que las personas dan prioridad a los bienes materiales para reforzar su 
autoestima y obtener validación social (She et al., 2021). Los estudios también han revelado 
que el materialismo fomenta las tendencias de compra impulsiva, siendo la educación 
financiera esencial para moderar este efecto (Lučić et al., 2021). Además, el materialismo 
contribuye de manera significativa a los comportamientos de compra impulsiva entre los 
consumidores más jóvenes (Tahir et al., 2021). Por lo tanto, se espera que el materialismo 
tenga un impacto positivo en el comportamiento de compra impulsiva. 
 
H3: Nivel socioeconómico y comportamiento de compra impulsiva 
El nivel socioeconómico (NSE), definido por los ingresos, la educación y el acceso a 
oportunidades, tiene un impacto significativo en el comportamiento del consumidor. El NSE 
modera el comportamiento de consumo impulsivo y los consumidores con un NSE más alto 
muestran una mayor tendencia a las compras impulsivas (Zhao et al., 2022). Los 
consumidores con un SES más alto son más propensos a realizar compras impulsivas debido 
al aumento de la renta disponible, y los niveles de desarrollo económico, estrechamente 
vinculados al SES, también influyen en las tendencias de compra impulsiva en línea (Zhao 
et al., 2022). Por lo tanto, se espera que un estatus socioeconómico más alto influya 
positivamente en el comportamiento de compra impulsiva. 
 
H4: Abundancia de tiempo y comportamiento de compra impulsiva 
La abundancia de tiempo, o la percepción de disponer de tiempo suficiente para dedicarse a 
actividades de interés personal, influye en el comportamiento del consumidor, incluidas las 
compras impulsivas. La presión del tiempo tiene un efecto positivo en las compras 
impulsivas, lo que sugiere que los consumidores que se sienten apurados o que disponen de 
poca abundancia de tiempo son más propensos a realizar compras no planificadas (Liu et al., 
2022). La abundancia de tiempo también se correlaciona con el bienestar y el consumo 
sostenible, y las personas con más tiempo libre pueden realizar compras impulsivas para 
aliviar el aburrimiento (Burchardt y Ickler, 2021). Por lo tanto, se espera que la abundancia 
de tiempo tenga un impacto positivo en el comportamiento de compra impulsiva. 
 
H5: Comportamiento de compra impulsiva y compra compulsiva 
La compra impulsiva puede conducir a la compra compulsiva, especialmente cuando las 
personas no logran controlar los impulsos que surgen durante las compras impulsivas. La 
prueba social, como las reseñas de los consumidores o las recomendaciones de influencers, 
influye fuertemente en la compra impulsiva en las plataformas digitales, lo que puede 
contribuir aún más a la compra compulsiva (Huang et al., 2025). Además, la gamificación en 
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el comercio electrónico puede conducir a la compra impulsiva, ya que se anima a los 
consumidores a comprar a través de experiencias interactivas y atractivas (Lim et al., 2025). 
La compra impulsiva es un precursor clave de la compra compulsiva, especialmente en 
entornos que estimulan desencadenantes emocionales o sociales. Por lo tanto, se espera que 
la compra impulsiva influya positivamente en el comportamiento de compra compulsiva. 
 
 
METODOS  
 
Diseño de la investigación  
El diseño de un estudio ofrece una visión general del proceso de reflexión y de las etapas que 
deben completarse. El presente estudio utiliza un diseño de investigación cuantitativo 
(Creswell, 2013). La medición de los datos para cada indicador en el análisis cuantitativo se 
realiza mediante una escala de diferencial semántico, es decir, del 1 al 5. Este estudio utiliza 
cuatro variables exógenas y dos variables endógenas.  
 
El indicador de gestión financiera (X1) se compone del precio, el pago puntual de las facturas, 
el registro escrito de los gastos y el cumplimiento del presupuesto. La variable de 
materialismo (X2) comprende indicadores de posesión de productos que aún no se poseen, 
preferencia por el lujo, posesión de productos únicos, admiración por los demás y felicidad 
general. El indicador de estatus socioeconómico (X3) incluye la educación superior, la 
estabilidad laboral y la situación de residencia de los padres. El indicador de riqueza de 
tiempo (X4) consiste en vivir con prisas, disponer de mucho tiempo libre, tener tiempo 
suficiente para lo que se necesita, poder llevar una vida relajada, disponer de tiempo 
suficiente para las cosas esenciales y no tener tiempo suficiente en un día.  
 
La variable de compra impulsiva se refiere a realizar compras directas, comprar sin pensarlo 
y ver y adquirir el producto de inmediato. Entre los indicadores de compra compulsiva se 
incluyen la adquisición de artículos que no se pueden permitir, comprar sin reflexionar sobre 
la compra, comprar para aliviar el malestar emocional, sentir ansiedad si no se compra y 
comprar sin un propósito claro. 
 
Población, muestra y análisis 
La población de este estudio fue la Generación Z (adolescentes de entre 17 y 25 años) de Bali 
que compraba productos de moda por Internet, cuyo número se desconoce. Por lo tanto, el 
muestreo se realizó utilizando una técnica de muestreo aleatorio intencional. Los criterios de 
la muestra requerían que los participantes fueran adolescentes de entre 17 y 25 años 
(Generación Z según los estándares del Servicio de Salud de Indonesia), con un nivel 
educativo mínimo de secundaria o equivalente, familiarizados con las aplicaciones de redes 
sociales y que ya las utilizaran para comprar productos de moda.  
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El tamaño total de la muestra consistió en 300 encuestados, distribuidos de manera uniforme 
por todos los distritos de la provincia de Bali. Se llevaron a cabo grupos de discusión (FGD) 
y entrevistas en profundidad de manera no estructurada, en un ambiente flexible e informal, 
y se realizaron de forma repetida. Se comprobó la validez del instrumento utilizando la 
técnica de correlación producto-momento de Pearson con un límite mínimo de r > 0,30. El 
ítem se considera fiable tras realizar una prueba de fiabilidad, siempre que el valor alfa de 
Cronbach obtenido sea superior a 0,6 (Malhotra, 2004).  
 
El análisis de rutas utiliza métodos de análisis estadístico inferencial. Se trata de una 
extensión del análisis de regresión lineal múltiple que estima la relación causal entre variables 
previamente determinadas a partir de la teoría. El análisis de rutas se utiliza para analizar el 
patrón de relaciones entre variables con el fin de determinar los efectos directos e indirectos 
entre las variables independientes y dependientes. La base para el cálculo del coeficiente de 
ruta es el análisis de correlación y regresión, que se lleva a cabo utilizando el programa SPSS 
versión 24.  
 
 
RESULTADOS 
El comportamiento de los consumidores suele variar en función de los contextos internos y 
externos que lo determinan. Las características de los encuestados analizados eran las de 
todas las personas de la Generación Z de entre 17 y 26 años de toda Bali. Este estudio contó 
con 300 encuestados. Todos los indicadores para medir las variables de la investigación se 
declararon válidos y fiables. El análisis estadístico inferencial utilizado fue el análisis de 
rutas. En este caso, el análisis de rutas consta de dos estructuras de regresión: la estructura 
de regresión I, que analiza la influencia de la gestión financiera, el materialismo, el estatus 
socioeconómico y la prosperidad temporal en la compra impulsiva, y la estructura de 
regresión II, que analiza la influencia de la compra impulsiva en la compra compulsiva. Los 
resultados del procesamiento de los datos estadísticos de la estructura de regresión I se 
presentan en la Tabla 1. 

Tabla 1 
Resultados del procesamiento de la regresión de estructura I 

Coefficients 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) .616 .301  2.046 .042 

Financial Management .338 .069 -.277 4.871 .000 
Materialism .176 .072 .144 2.426 .016 

 Socioeconomic status .222 .053 .234 4.196 .000 
 Time prosperity .110 .068 .089 1.619 .106 
a. Dependent Variable: impulse buying 
     R square: 0,314 



Situational Impulsive and Compulsive Online Purchase of Fashion Products in 
Generation Z

 

MERCADOS y Negocios 

70 

     Sig. F: 0,000 
Fuente: elaboración propia. 
 
A partir de los resultados del análisis de la estructura de regresión I, se puede formular una 
ecuación para la subestructura 1, a saber:  Y1 = β1X1 + β2X 2+ β3X3 + β4X4 + e1 
 Y1 = -0,277 X1 + 0,144X2 + 0,234X3 + 0,089X4 + e1 
A continuación se presentan los resultados del análisis de la regresión estructural II, que se 
recogen en la Tabla 2. 

Tabla 2 
Resultados del Procesamiento de Regresión Estructural II 

Coefficients 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2.308 .187  12.327 .000 

impulse buying .391 .047 .434 8.317 .000 
a. Dependent Variable: Compulsive buying 
   R Square: 0,19 
   Sig. F: 0,000 
Fuente: elaboración propia. 
 
A partir de los resultados del análisis de los datos de la estructura II, se puede formular una 
ecuación para la subestructura 2:  
Y2 = β5Y + e2 
Y2 = 0,434 Y + e2  
La Tabla 3 muestra la relación de influencia directa entre las variables. 

Tabla 3 
La influencia directa de la relación entre variables. 

Influence of Variables Direct Influence 

Financial management à Impulse buying -0,277 
Materialism à Impulse buying 0,144 
Socioeconomic status à Impulse buying 0,234 
Time affluence à Impulse buying 0,089 
Impulse buying à Compulsive buying 0,434 

Fuente: elaboración propia. 
 
Efecto directo 
a) El efecto de la gestión financiera (X1) sobre la compra impulsiva (Y1) es de -0,277. 
b) El efecto del materialismo (X2) sobre la compra impulsiva (Y1) es de 0,144. 
c) El efecto del estatus socioeconómico (X3) sobre la compra impulsiva (Y1) es de 0,234 
d) El efecto de la prosperidad temporal (X4) sobre la compra impulsiva (Y1) es de 0,089 
e) El efecto de la compra impulsiva (Y1) sobre la compra compulsiva (Y2) es de 0,434 
A continuación se presentan los resultados de la prueba de supuestos clásicos procesados con 
el software SPSS 24.0 para Windows. 
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Prueba de normalidad 
La Tabla 4 muestra que el valor de Kolmogorov-Smirnov (K-S) es 0,070, mientras que el 
valor de Exact. Sig. (bilateral) es 0,100. Estos resultados indican que el modelo de la ecuación 
de regresión sigue una distribución normal, como lo demuestra el hecho de que el valor de 
Exact. Sig. (bilateral) es mayor que el valor alfa de 0,05. 

Tabla 4 
Resultados de la Prueba de Normalidad de la Estructura I 

 
 
 
 

Fuente: elaboración propia. 
 
La tabla 5 muestra que el valor de Kolmogorov-Smirnov (K-S) es de 0,077, mientras que el 
valor de la significación exacta (bilateral) es de 0,053. Estos resultados indican que el modelo 
de la ecuación de regresión sigue una distribución normal, como lo demuestra el hecho de 
que el valor de la significación exacta (bilateral) sea superior al nivel de significación de 
0,05. 

Tabla 5 
Resultados de la Prueba de Normalidad Estructural II 

 
 
 
 

Fuente: elaboración propia. 
 

Prueba de multicolinealidad 
La tabla 6 muestra los valores de tolerancia y VIF de las variables de gestión financiera, 
materialismo, estatus socioeconómico y prosperidad temporal. El valor de tolerancia de cada 
variable es cercano a 1 y el valor de VIF es inferior a 10, lo que significa que el modelo de 
ecuación de regresión está libre de multicolinealidad. 

Tabla 6 
Resultados de la prueba de multicolinealidad de la Estructura I 

Independent Variables Tolerance VIF Description 
Financial Management (X1) .719 1.390 Free from Multicollinearity 
Materialism (X2) .657 1.523 Free from Multicollinearity 
Socioeconomic Status (X3) .751 1.331 Free from Multicollinearity 
Time Prosperity (X4) .770 1.299 Free from Multicollinearity 
Fuente: elaboración propia. 

 
 
 

Tabla 7 
Resultados de la prueba de multicolinealidad de la Estructura II 

 Unstandardized Residual 
N 300 

Kolmogorov-Smirnov Z 0,070 
Exact.Sig.(2-tailed) 0,100 

 Unstandardized Residual 
N 1300 
Kolmogorov-Smirnov Z 0,077 
Exact.Sig.(2-tailed) 0,053 
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Independent variable Tolerance VIF Information 

Impulse Buying 1.000 1.000 Free from 
Multicollinearity 

Fuente: elaboración propia. 
 
La tabla 7 muestra que los valores de tolerancia y VIF de la variable «compras impulsivas» 
son cercanos a 1 y menores de 10, lo que significa que el modelo de ecuación de regresión 
está libre de multicolinealidad. 
 
Prueba de heterocedasticidad 
La tabla 8 muestra que el valor de significación de la variable «gestión financiera» es 0,224, 
el de la variable «materialismo» es 0,854, el de la variable «nivel socioeconómico» es 0,309 
y el de la variable «prosperidad temporal» es 0,470. Este valor es superior a 0,05, lo que 
significa que no hay influencia de las variables independientes sobre el residuo absoluto, por 
lo que el modelo creado no presenta síntomas de heterocedasticidad, o los datos están libres 
de heterocedasticidad. 

Tabla 8 
Resultados de la prueba de heterocedasticidad de la Estructura I 

Independent variable t-statistic Sig. information 
Financial Management -1.219 .224 Free of Heteroscedasticity 
Materialism -.184 .854 Free of Heteroscedasticity 
Socioeconomic status 1.020 .309 Free of Heteroscedasticity 
Time prosperity -.723 .470 Free of Heteroscedasticity 

Fuente: elaboración propia. 
Table 9 

Resultados de la Prueba de heterocedasticidad de la Estructura II 
Independent variable T statistics Sig Information 

Impulse Buying -1.410 .160 Free of Heteroscedasticity 
Fuente: elaboración propia. 
 

En la Tabla 9, el valor de significación de la variable de compra impulsiva es 0,160. Este 
valor es superior a 0,05, lo que significa que no existe influencia de las variables 
independientes sobre el residuo absoluto. Por lo tanto, el modelo creado no presenta síntomas 
de heterocedasticidad y los datos están libres de elementos de heterocedasticidad. 
 
 
DISCUSIÓN 
 
La influencia de la gestión financiera en las compras impulsivas 
Los resultados del análisis de la investigación muestran que la gestión financiera tiene un 
impacto positivo y significativo en las compras impulsivas. Esto significa que, cuanto mejor 
y más organizada sea la gestión financiera de los adolescentes de la Generación Z a la hora 
de consumir productos de moda a través de plataformas en línea, mayor será su efecto a la 
hora de reducir el comportamiento de compra no planificado o las compras impulsivas. Una 
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buena gestión financiera y la prudencia a la hora de realizar gastos pueden, como mínimo, 
reducir la probabilidad de tomar decisiones de compra impulsivas.  
 
Todas las personas tienen el impulso de comprar de forma impulsiva; solo depende de su 
capacidad para gestionar las emociones y las finanzas. La gestión financiera en este estudio 
se basa en indicadores como la comparación de precios, el pago puntual, el registro escrito 
de los gastos y el ajuste al presupuesto a la hora de comprar, lo que puede reducir la incidencia 
de las compras impulsivas. 
 
La gestión financiera de los adolescentes de la Generación Z en Bali a la hora de tomar 
decisiones de compra de productos de moda por Internet es bastante racional. Su gestión 
financiera es excepcionalmente buena, ya que compara los precios de productos similares 
antes de realizar una compra. Estos adolescentes también se esfuerzan por pagar las facturas 
a tiempo. Su gestión financiera incluye registros escritos de todos los gastos realizados. A 
partir de los resultados de las entrevistas abiertas y los grupos de discusión, se concluyó que 
los adolescentes de la Generación Z en Bali intentan gestionar los gastos de acuerdo con su 
presupuesto para evitar las decisiones impulsivas. 
 
Los resultados de este estudio son muy relevantes para la teoría del establecimiento de 
objetivos de Locke, desarrollada en 1968. El comportamiento individual del consumidor 
viene determinado por la gestión de múltiples objetivos conflictivos dentro de uno mismo. 
Los objetivos deben alcanzarse a través de una serie de etapas que implican estímulos 
internos y externos, así como impulsos emocionales personales.  
 
La influencia de diversos estímulos, motivaciones y emociones conduce, en última instancia, 
a la decisión de alcanzar unos objetivos. La gestión financiera de los adolescentes que saben 
administrar bien su dinero puede influir en los objetivos que se persiguen a la hora de tomar 
decisiones de compra de productos de moda por Internet. Los objetivos también pueden 
alcanzarse si se tienen en cuenta los impulsos de los consumidores a la hora de tomar 
decisiones de compra. La toma de decisiones de una persona puede verse influida por varios 
factores, entre ellos las influencias ambientales y sociales relacionadas con características 
personales que pueden despertar emociones que fomenten la realización de compras 
impulsivas (Owusu et al., 2023; Ayuningtyas & Irawan, 2021; Ningtyas & Vania, 2022; She 
et al., 2021).  
 
Los resultados de este estudio respaldan varios estudios previos que indican que los 
adolescentes de la Generación Z, al realizar compras de productos de moda en línea, se ven 
influidos por un mayor autocontrol en la gestión de sus finanzas (Oktaviana & Irawan, 2024; 
Lučić et al., 2021; Singh & Malik, 2022; Tahir et al., 2021). Una buena gestión financiera 
puede influir en las decisiones de compra impulsivas. Este hallazgo también revela que la 
gestión financiera de los adolescentes balineses a la hora de tomar decisiones de compra de 



Situational Impulsive and Compulsive Online Purchase of Fashion Products in 
Generation Z

 

MERCADOS y Negocios 

74 

productos de moda en línea tiene un impacto negativo y significativo en las compras 
impulsivas.  

 
La influencia del materialismo en las compras impulsivas. 
Los resultados de la investigación indican que el materialismo tiene un impacto positivo y 
significativo en las compras impulsivas. Esto significa que cuanto mayor es el nivel de 
materialismo de los adolescentes de la Generación Z en Bali a la hora de comprar productos 
de moda por Internet, más fuerte es el impulso de realizar compras impulsivas. El 
comportamiento materialista también se forma psicológicamente en cada individuo, que se 
orienta hacia la posesión de bienes materiales. La posesión de determinados bienes materiales 
puede convertirse en un estímulo para las compras impulsivas.  
 
El materialismo en la Teoría de la Fijación de Metas es también uno de los estímulos que 
ayudan a los adolescentes a alcanzar sus metas. Este hallazgo también es bastante relevante 
para la aplicación de la teoría de la fijación de metas. Los indicadores de materialismo que 
respaldan la aplicación de la teoría de la fijación de metas son la posesión de productos que 
aún no se poseen, el gusto por el lujo, la posesión de productos únicos, la admiración por los 
demás y la felicidad. 
 
El materialismo está relacionado con la posesión de productos que aún no se poseen, lo que 
significa que existe un fuerte impulso por poseer inmediatamente productos de moda que aún 
no se poseen. Esta es una fuerte motivación para los adolescentes de la Generación Z, 
especialmente dadas las emociones que experimentan al realizar compras impulsivas. El 
gusto por el lujo entre los adolescentes se ha convertido en una tendencia hoy en día, con un 
patrón de alto consumo de productos de moda, y es un motivador para la compra impulsiva.  
 
El orgullo de poseer un producto único que sorprende a los demás es un indicador claro que 
lleva a los adolescentes a realizar compras impulsivas. La admiración que sienten por otras 
personas que utilizan productos de moda caros fomenta las compras impulsivas cuando se 
encuentran directamente con ese producto de alto precio. La extraordinaria felicidad que 
sienten las personas al poseer muchos productos de moda también las anima a adquirir más, 
lo que puede motivar compras impulsivas.  
 
El comportamiento materialista tiene un impacto en los consumidores, las empresas y el 
desarrollo económico. Un alto nivel de comportamiento materialista anima a las personas a 
realizar grandes gastos y tiene un impacto positivo en el desarrollo económico (Jalees et al., 
2024; Ningtyas & Vania, 2022; Mukhtar et al., 2021). En consonancia con investigaciones 
anteriores (Özdemir, 2022; Lučić et al., 2021; Pupelis & Šeinauskienė, 2023), que afirman 
que el comportamiento materialista puede influir en las compras impulsivas. El materialismo 
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individual tiende a exigir un nivel de vida relativamente más alto, lo que hace muy probable 
que se produzcan compras impulsivas. 
 
La influencia del estatus socioeconómico en las compras impulsivas 
El estatus socioeconómico tiene un efecto positivo y significativo en las decisiones de compra 
impulsivas, lo que significa que cuanto más consolidado o elevado es el estatus 
socioeconómico de los adolescentes de la Generación Z, mayor es su capacidad u 
oportunidad de realizar compras impulsivas. Por lo general, se considera que los adolescentes 
con un estatus socioeconómico elevado proceden de familias acomodadas y disponen de una 
generosa asignación mensual, por lo que tienen un alto potencial para realizar compras 
impulsivas (Tantawi, 2024; Tarka et al., 2022). 
 
El estatus social en este estudio se refiere a tres indicadores de apoyo. El estatus 
socioeconómico, con el indicador de un alto nivel educativo, hace que los adolescentes se 
sientan más seguros de su estatus en la sociedad, por lo que a veces surge una confianza 
excesiva en sí mismos que, sin saberlo, influye en las compras impulsivas. Esta afirmación 
se basa en los resultados de las entrevistas y los grupos de discusión (FGD) realizados con 
los participantes en la investigación.  
 
La estabilidad laboral, que está mejorando o aumentando, tiene un impacto significativo en 
la satisfacción de las necesidades de productos de moda en línea y en una mayor probabilidad 
de realizar compras impulsivas. Los adolescentes de la Generación Z, en sus compras 
impulsivas, también se ven impulsados por cuestiones de estatus social relacionadas con la 
situación residencial de sus padres. La situación residencial de sus padres, que se considera 
cada vez más prestigiosa, les permite ser un factor determinante en las compras impulsivas.  
 
Esto se debe a que la confianza en sí mismos de los adolescentes está aumentando, lo que les 
lleva a priorizar la satisfacción inmediata y a buscar la atención de muchas personas (Zhao 
et al., 2025; Ugbomhe y Adomokhai, 2021; Zhao et al., 2022). Esta situación influye 
inconscientemente en la aparición de las compras impulsivas. Por lo tanto, el estatus 
socioeconómico de una persona puede tener un impacto positivo y significativo en las 
compras impulsivas y compulsivas (Xiao et al., 2023; Owusu et al., 2023; Ahmadova y 
Nabiyeva, 2024) 
 
La influencia de la disponibilidad de tiempo en las compras impulsivas 
Este estudio ha revelado que la disponibilidad de tiempo tiene un efecto positivo, aunque 
insignificante, en las compras impulsivas. Este hallazgo indica que se rechaza la hipótesis 
cuatro de este estudio. La disponibilidad de tiempo de los adolescentes de la Generación Z 
para satisfacer sus necesidades de productos de moda en línea no afecta a las compras 
impulsivas. La disponibilidad de tiempo se refiere a que los adolescentes dispongan de 
tiempo suficiente para explorar productos de moda en línea. Disponer de poco tiempo para 
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comprar productos de moda en línea no afecta necesariamente de forma positiva a las 
compras impulsivas. 
 
Por otra parte, algunos hallazgos que difieren de los resultados de este estudio (Liu et al., 
2022; Burchardt e Ickler, 2021; Tröger et al., 2021) revelaron que una persona con escasa 
disponibilidad de tiempo puede realizar compras impulsivas y compulsivas. La riqueza de 
tiempo se define por seis indicadores principales, a saber: una vida ajetreada, disponer de 
mucho tiempo libre, tener tiempo suficiente para lo que se necesita, poder llevar una vida 
relajada, disponer de tiempo suficiente para las cosas esenciales y no tener tiempo suficiente 
en un día; aparentemente, esto no tiene ningún impacto en las compras impulsivas.  
 
Se considera que los adolescentes con una alta riqueza de tiempo disponen de mucho tiempo, 
mientras que aquellos con una baja riqueza de tiempo suelen experimentar situaciones de 
prisas en sus vidas, lo que no influye significativamente en la formación de un 
comportamiento de compra impulsiva. La abundancia de tiempo indica que hay tiempo 
suficiente para explorar productos en línea, pero no ha logrado fomentar la compra impulsiva. 
Tener tiempo suficiente para las cosas que hay que hacer, como la compra en línea de 
productos de moda, es también un indicador importante de la compra impulsiva.  
 
Los adolescentes necesitan llevar una vida relajada a la hora de explorar productos de moda. 
Se requiere tiempo suficiente para elegir dichos productos, algo que también es necesario 
para las compras en línea. La percepción de no disponer de tiempo suficiente en el día, muy 
extendida entre los adolescentes de la Generación Z, tampoco influye de manera significativa 
en el comportamiento de compra impulsiva. Este hallazgo indica que no basta con que los 
adolescentes dispongan de mucho o poco tiempo libre para que se produzca un 
comportamiento de compra impulsiva (Zhao et al., 2025; Duarte Recalde et al., 2025) 
 
La influencia de la compra impulsiva en la compra compulsiva 
Los resultados de este estudio indican que la compra impulsiva tiene un efecto positivo y 
significativo sobre la compra compulsiva. Los resultados sugieren que cuanto más fuerte es 
el impulso de comprar, más fuerte es el impulso de comprar compulsivamente en los 
adolescentes de la Generación Z de Bali que adquieren productos de moda a través de 
compras en línea. Estos resultados también respaldan firmemente la aplicación de la teoría 
del establecimiento de metas. Se necesitan etapas claras para alcanzar los objetivos de los 
consumidores. La teoría del establecimiento de objetivos puede aplicarse a las decisiones de 
compra impulsivas y compulsivas de los adolescentes de la Generación Z cuando compran 
productos de moda por Internet. 
 
Los adolescentes de la Generación Z de Bali que compran productos de moda por Internet 
suelen ser compradores impulsivos, ya que realizan compras directas sin pensarlo mucho de 
antemano. Compran inmediatamente el producto que necesitan en cuanto lo ven o lo 
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encuentran. Estos tres indicadores son lo suficientemente sólidos como para dar lugar a la 
aparición de compras compulsivas. Las compras compulsivas están relacionadas con la 
situación emocional de los adolescentes, que no siempre pueden controlar el fuerte impulso 
de comprar (Huang et al., 2025; Cho et al., 2025; Kong et al., 2025).  
 
Al observar el comportamiento de los consumidores de la Generación Z en el mundo online, 
que tienden a ser impulsivos y compulsivos, es posible identificar compras impulsadas por 
estas tendencias. Las compras online se han convertido en una adicción aceptada en la 
sociedad (Lim et al., 2025;  Shamim & Azam, 2025).  
 
Los resultados de este estudio coinciden con los de la investigación de Duan (2025), que 
reveló que las compras impulsivas desempeñan un papel importante en el entorno de las 
compras en línea. Este hallazgo también concuerda con los de Husnain et al. (2025), quienes 
afirmaron que comprar para mejorar el estado de ánimo puede provocar compras 
compulsivas.  
 
Comprar online productos de moda para los adolescentes balineses de la Generación Z 
mejora el estado de ánimo y satisface necesidades hedónicas, lo que puede impulsar la 
compra compulsiva. Los indicadores de que los adolescentes realizan compras compulsivas 
son que adquieren productos que no pueden permitirse, compran sin pensar en lo que 
compran y sus compras solo tienen como objetivo refrescar la mente, o compran porque les 
impulsa la ansiedad.  
 
 
IMPLICACIONES TEÓRICAS Y GERENCIALES 
 
La teoría del establecimiento de metas fue introducida por primera vez por Locke en 1968 y 
se ha ido desarrollando desde entonces. Se aplica a diversos problemas y cuestiones 
organizativas. Este estudio demuestra que la teoría del establecimiento de metas es 
fundamental a la hora de analizar el comportamiento de los consumidores a la hora de 
comprar productos de moda por Internet entre los adolescentes de la Generación Z en Bali. 
Según esta teoría, las personas tienen múltiples metas, eligen cuáles persiguen y se sienten 
motivadas para alcanzarlas, lo cual está influenciado por diversos factores.  
 
Este estudio revela que los adolescentes de la Generación Z, a la hora de alcanzar el objetivo 
de adquirir productos de moda en línea y lograr objetivos de comodidad, también se ven 
influidos por factores de gestión financiera, carácter materialista, estatus socioeconómico, 
disponibilidad de tiempo, compras impulsivas y compras compulsivas. Por lo tanto, este 
estudio puede enriquecer la aplicación de la teoría del establecimiento de metas al 
comportamiento de compra de productos de moda en línea en la Generación Z.  
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Los adolescentes deben prestar atención a una buena gestión del registro de gastos. Por 
ejemplo, llevar registros detallados de los gastos de forma continua. Es necesario controlar 
las emociones para reprimir la alegría excesiva que se siente al tener ciertos artículos de 
moda, como intentar mantener la calma. Las compras impulsivas y compulsivas pueden 
afectar significativamente la estabilidad financiera, por lo que los adolescentes deben ser 
conscientes de la estabilidad de sus trabajos. Los adolescentes deben prestar atención a la 
disponibilidad de tiempo a la hora de elegir productos de moda en línea. 
 
 
CONCLUSIONES Y LIMITACIONES 
 
La variable de gestión financiera influye de forma negativa y significativa en el 
comportamiento de compra impulsiva entre la Generación Z. Esto sugiere que las personas 
con una mejor gestión financiera son menos propensas a realizar compras impulsivas cuando 
adquieren productos de moda por Internet. Aunque los participantes de la Generación Z en 
el estudio mostraron buenos hábitos financieros, como pagar las facturas a tiempo, su gestión 
financiera no se traduce necesariamente en una mayor tendencia a la compra impulsiva. 
 
El materialismo, por otro lado, tiene un efecto positivo y significativo en el comportamiento 
de compra impulsiva. Esto significa que cuanto más marcados son los rasgos materialistas 
de la Generación Z, más propensos son a realizar compras impulsivas de moda por Internet. 
Del mismo modo, el estatus socioeconómico también tiene un impacto positivo y 
significativo en la compra impulsiva, lo que indica que un estatus socioeconómico más alto 
puede aumentar la confianza en uno mismo, incrementando así la probabilidad de compras 
no planificadas. 
 
Curiosamente, la disponibilidad de tiempo no parece afectar de manera significativa al 
comportamiento de compra impulsiva. Aunque disponer de más tiempo para comprar en línea 
podría, lógicamente, aumentar las compras impulsivas, este estudio no encontró un impacto 
significativo, lo que sugiere que la Generación Z podría actuar con cautela incluso cuando 
dispone de tiempo suficiente para navegar. 
 
Además, se ha observado que el comportamiento de compra impulsiva tiene un efecto 
positivo y significativo sobre la compra compulsiva. Esto implica que las compras impulsivas 
entre la Generación Z son más propensas a dar lugar a tendencias de compra compulsiva, en 
las que el apego emocional a los productos de moda agrava las decisiones de compra no 
planificadas. 
 
Este estudio tiene la limitación de centrarse exclusivamente en la Generación Z, y es posible 
que los resultados no sean aplicables a otros grupos generacionales, aunque puedan existir 
comportamientos similares en diferentes grupos de edad. Además, la investigación se limita 
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a las compras online de productos de moda, y futuros estudios podrían explorar las compras 
impulsivas y compulsivas en otras categorías de productos y entornos offline. 
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