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INTRODUCCION



En la sociedad actual las personas se enfrentan cada dia a una gran cantidad de
actividades comerciales que implican la percepcion y diferenciacién entre una gran
variedad de productos ofrecidos. Elegimos entre un extenso “abanico de posibilidades”,
formado por diversos factores como la marca, precio, calidad y el interés de un
producto, el cual se ha ampliado gracias a las nuevas tecnologias de fabricacion, asi
como a las posibilidades de adquirir bienes y servicios de cualquier sector del mundo
gracias a los avances en comunicacion y transporte (Luna, 2000). Respecto al
consumidor, la consecuencia ha sido la pérdida de una conducta de compra razonada
(Quintanilla y otros, 1998). Vivimos en una sociedad en la que cada vez se le da mas
importancia a valores como el consumismo y el materialismo, sin tener porque estar

relacionados a una mayor satisfaccion o bienestar (Luna, 2000).

A la hora de tomar una decision de consumo las personas tienen disponibles todos
sus sentidos (vista, oido, olfato, tacto y gusto) para percibir el bien o servicio
integramente y poder tomar la decision méas adecuada (Payne y otros, 1993). Hoy en dia
hay una gran cantidad de bienes y servicios disponibles en el mercado, las empresas
cada vez asumen mayor responsabilidad de ofrecer lo mejor a sus consumidores. Al ir
de compras, los consumidores toman una decision de eleccidn entre diversas opciones
disponibles lo que les hace sentirse responsables de que esa decision sea la mejor entre

la gran variedad (Renee, 2007).

En el primer capitulo, en primer lugar, hemos estudiado los consumidores
clasificados en funcion de dos perfiles: los maximizadores por un lado, y los
satisfactores por otro. Las personas maximizadoras suelen comparar mas todas las
opciones que tienen disponibles y dedican mas tiempo a la hora de tomar una decision
que los satisfactores, con frecuencia tienden a arrepentirse de su compra y suelen ser
personas Mas negativas que positivas. En algunos casos, los maximizadores ante la
comparacion entre tanta variedad de bienes y servicios se colapsan y no toman ninguna
decision, suelen estar menos satisfechos y se arrepienten mas que los consumidores
satisfactores (Schwartz 2004).

En segundo lugar, se ha estudiado la ocurrencia de arrepentimiento dependiendo del

nivel de maximizacién o satisfaccién. Asi, en funcion de las caracteristicas de los



perfiles de cada uno se puede esperar que los maximizadores sean méas sensibles a
arrepentirse que los satisfactores. Los maximizadores suelen estar menos satisfechos de
sus resultados, son personas perfeccionistas a la hora de tomar una decision de eleccion,
se sienten motivados para procesar toda la informacion disponible y tienen mayor
capacidad de procesamiento que los satisfactores. Las personas motivadas que buscan
tomar la mejor decision posible tienden a buscar todas las posibilidades disponibles que
haya, suelen tener altas expectativas y quieren evitar arrepentirse de elegir mal (Renee,
2007).

Y finalmente, en tercer lugar, hemos analizado la compra compulsiva, definida como
compra extrema, la cual es de gran interés en el comportamiento del consumidor (Luna,
2000). En general, a este tipo de compra se le ha llamado compra simbodlica. Hay
muchos productos que ofrecen las mismas funciones, por lo que las empresas intentan
diferenciarlos dandole “personalidad” a estos (Quintanilla y otros, 1998). En ocasiones,
los productos no son simples bienes materiales sino un simbolo de identificacion para el
consumidor, siendo comprados mas que por las funciones que prestan, por las
emociones que las empresas hacen que transmitan. (Luna, 1995). La gente disfruta
comprando, es un acto rutinario en nuestras vidas. Sin embargo, este acto en exceso
puede llegar a ser perjudicial y provocar adicion, lo que daria lugar a los consumidores
patoldgicos cuya vida se basa en “experiencias de compra” (Black, 1996). En el
presente estudio se analiza el comportamiento de compra compulsiva por parte de

maximizadores y satisfactores.

En el segundo capitulo se presenta la metodologia utilizada en el estudio. Con el
propdsito de testar las hipdtesis de investigacidn hemos realizado un cuestionario con el
fin de saber la tendencia de los consumidores hacia la maximizacion o satisfaccion en el
momento de tomar una decisidn de eleccion asi como su tendencia a arrepentirse por los
resultados obtenidos y lo propensos a la adiccidn a las compras que estos son en funcion

de un perfil u otro.

En el tercer capitulo se presentan los principales resultados de la investigacion
realizando, por un lado, una descripcién de las caracteristicas de los consumidores

maximizadores frente a los satisfactores y, por otro, de las hipétesis planteadas.



El trabajo finaliza con unas conclusiones generales de los resultados del estudio asi

como sus implicaciones para la gestion.



CAPITULO 1

Decisiones de consumo: Maximizadores vs

Satisfactores.



El objetivo de este capitulo es la descripcion de las variables sobre las que se basa el
estudio. Asi, en primer lugar, definiremos las caracteristicas que diferencian a los
perfiles contrapuestos maximizador y satisfactor, en segundo lugar, veremos lo sensible
que el consumidor puede llegar a ser a arrepentirse de sus decisiones en funcién de si es
un consumidor maximizador o satisfactor y, en tercer lugar, se definird la compra
compulsiva y el tipo de consumidor que es mas propensa a ella. En este sentido, se
plantearan las hipotesis de investigacion objeto del presente estudio.

1.1 El Consumidor Maximizador vs Satisfactor.

Segun Neumann y Morgenstern (1944) los consumidores tenemos a nuestro alcance
toda la informacion acerca de todas las opciones disponibles entre las que podemos
elegir, pudiendo comparar unas con otras con el fin de escoger segin nuestras

preferencias y objetivos (Schwartz y otros, 2002).

Schwartz (2000) piensa que cuando las
opciones son limitadas las personas son mas
felices ya que una gran cantidad de opciones
puede ser perjudicial. Cuantas mas opciones
haya donde elegir mas complicado sera
obtener una buena informacion de todas, mas
exigente sera la gente a la hora de tomar una
decision y se sentiran culpables si con tantas

opciones no encuentran una valida.

Sin embargo, segin Schwartz (2004) hay algunas situaciones en las que muchas
opciones pueden ser beneficiosas a la hora de tomar una decision, todo depende de si el
objetivo es conseguir el mejor resultado posible o simplemente encontrar uno que

satisfaga sus necesidades (Rey, 2011).

Segun Schwartz (2004) el “maximizador” no se conforma con algo bueno sino que
busca tomar la decision perfecta, lo cual supone la blusqueda absoluta y la comparacion
en cuanto a calidad y precio de todas las opciones posibles respecto a lo que tienen los

demas con el fin de saber lo que quiere él.



Para Simon (1955; 1956) ser maximizador implica emplear més recursos con el fin
de conseguir una opcién mas Optima que la mejor encontrada hasta el momento, es
decir, emplea un mayor esfuerzo para tomar mejores decisiones con el fin de obtener

mejores resultados.

El maximizador necesita tener claro que su decisién es la mejor que podria haber
tomado, pero nunca esta seguro al cien por cien. Esto hace que no se comprometa
totalmente con sus decisiones, incluso en las mas importantes como tener pareja o
trabajo, ya que piensa que quizas podria haber elegido algo mejor. Para el maximizador
su decisién es muy importante ya que influye en su personalidad, por ejemplo, podria
reflejar lo inteligente o exigente que es 0 no como selector (Rubi6, 2013).

Pero el objetivo de maximizacion suele ser imposible de conseguir debido a la
dificultad de la naturaleza humana y a las limitaciones de procesamiento de informacion
humano (Schwartz y otros, 2002). La continua busqueda de la decision perfecta nunca
termina, lo cual no es bueno ya que al elegir una opcién no tendra claro que esta sea
perfecta, sintiéndose mal por no haber elegido otra de las opciones que podrian haber

sido mejores (Einhorn, 2012).

El maximizador en la mayoria de los casos se siente decepcionado de los resultados
obtenidos arrepintiéndose de su decision, de ahi que sea poco optimista, poco positivo y
no sea muy feliz (Rubid, 2013). No sabe disfrutar de la vida, se preocupa bastante por
cosas que no tienen importancia y no disfruta del momento, de ahi que suela estar
estresado e infeliz y no disfrute de las cosas mas simples y sencillas (www.tiadoc.com,
2010).

Aun asi, maximizar no es siempre malo para el bienestar de las personas, por
ejemplo, la gente que se encuentra en una situacion saludable desfavorable, a través de
la busqueda de toda la informacién posible con el fin de obtener el mejor tratamiento
disponible conseguira mejores resultados que quien se conforma con un tratamiento que

es suficiente (Schwartz y otros, 2002).


../../../../../../../AppData/Local/Microsoft/Windows/Temporary%20Internet%20Files/Content.Outlook/1KAU74OP/www.tiadoc.com,%202014
../../../../../../../AppData/Local/Microsoft/Windows/Temporary%20Internet%20Files/Content.Outlook/1KAU74OP/www.tiadoc.com,%202014

Segun Schwartz (2004) el “satisfactor” se mueve en la direccion de la maximizacién
pero no dedica mucho tiempo a buscar todas las opciones posibles ya que no tiene un
objetivo en concreto, le basta con encontrar algo que sea lo suficientemente bueno y no
necesariamente perfecto. Un satisfactor busca, valora, y ordena las posibles opciones en
funcién de la satisfaccion que le aportaria cada una de ellas hasta encontrar una que sea
aceptable, es decir, que tenga las caracteristicas basicas que esta buscando (Schwartz y
otros, 2002). Para un satisfactor el tomar una decision solo le implica el resultado de la
opcion por la que haya optado, por lo que de todas las opciones que tiene elige la que
cree que le va a dar mayor felicidad y disfrute (www.tiadoc.com, 2010).

El satisfactor no depende mucho de lo que haga el resto de la gente, aunque sabe que
hay personas con mejores opciones que €l se centra en lo positivo de la decision que ha
tomado y el resultado que ha obtenido. Aunque a veces también se puede arrepentir ya
que no es conformista, esto le ayudara a aprender para la proxima vez buscando mas
informacion o eligiendo otra opcion. En general, el satisfactor se siente satisfecho de su
decision, ve lo positivo de ésta, se compromete con ella y la disfruta. Le gusta
aprovechar cada momento, aunque a veces se deja llevar demasiado y adquiere cosas

innecesarias lo que le puede llevar a tener graves problemas (www.tiadoc.com, 2010).

Segun Michalos (1980; 1986) las personas, aparte de valorar su felicidad en funcion
de lo que tienen los demas, lo hacen en funcion de lo que tenian ellos mismos, lo que
poseen ahora, lo que esperan conseguir en un futuro y lo que piensan que se merecen.
Estas valoraciones son una de las diferencias entre los maximizadores esperanzados y

con altas perspectivas y los satisfactores realistas.

A la hora de tomar una decision la gente suele buscar lo suficientemente bueno a lo
mejor, prefiere ser satisfactora que maximizadora (Schwartz y otros 2002). Sin
embargo, para Simon (1958) la gente generalmente es satisfactora "porque no tiene el
ingenio para maximizar". Aun asi, segun algunos autores los consumidores suelen ser
satisfactores unas veces y maximizadores otras dependiendo de la situacion, siendo lo
mejor conseguir el equilibrio entre ambos (Einhorn, 2012), aunque otros consideran que

no se pueden ser ambos perfiles a la vez, o se es maximizador o se es satisfactor en
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todos los sentidos (Schwartz y otros 2002). A la hora de tomar una buena decision, el

“bienestar” en una persona es muy importante (Kahneman y otros, 1999).

1.2 El Papel del Arrepentimiento en la Decision de Compra.

Aungue la gente tenga toda la informacidn disponible a su alcance y tenga interés en
la posesidn de algo, si el acto de compra se complica y no resulta tan efectivo como se
esperaba los consumidores sentiran que han fracasado y se sentiran insatisfechos.

Segin Schwartz (2004) la “libertad se
basa en la eleccion considerada como
cuantificadora de la felicidad”. La gente se
siente mejor y mas libre cuantas mas

opciones tengan para elegir aunque el

exceso de estas puede llegar a ser peligroso ===
(http://maldiaparadejardefumar.blogspot.co
m.es, 2010).

Segun lyengar y Lepper (2000) una de las consecuencias son los posibles
remordimientos. Cuantas méas posibilidades donde elegir mas posible serd tomar una
decision equivocada y decepcionante. El arrepentimiento por el resultado obtenido
supone que aunque el individuo considere que su decision era la mejor de todas, no fue
la mejor en todos los aspectos. Estos factores eliminaran el placer obtenido (Schwartz y
otros, 2002).

La adicion de nuevas posibilidades podria dar lugar a que una situacion de eleccién
pasara a ser menos atractiva en vez de mas atractiva para el sujeto, dando lugar a que
algunas personas en ocasiones se desorienten y prefieran incluso que otros elijan por
ellas (Beattie, y otros, 1994). La figura 1 muestra algunas de las consecuencias que
sufren los consumidores a la hora de tomar una decision de compra cuando se
encuentran ante una situacion en la que abundan las opciones en exceso. Ante una gran
variedad de opciones los consumidores invierten mucho tiempo en buscar la mas 6ptima
creandose elevadas expectativas de que los resultados sean totalmente satisfactorios

para ellos, por lo que si la eleccion no cubre dichas expectativas se sentiran
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insatisfechos, se arrepienten de que la decisién tomada no resultd finalmente ser la
mejor de todas, se enfrentan a un coste de oportunidad pensando en lo que todas las

otras opciones tenian y que no tiene la suya y se sienten culpables de no haber elegido

otra mejor entre tantas disponibles (Rubio, 2013).

Figura 1. Exceso de opciones.

/ Coste de oportunidad,
/ pensaremos mas en lo
(ue nuestra opcion no

tiene y que si tenian el
resto de opciones que no
hemos elegido.

.....

/,r"' N \\ /,-‘ \\\ y g ™~ .
/ Culpabilidad, ya que \\ / \ / . \
/ contantas \ " "/ Arrepentimiento,ya
-' alternativas, o O E [ quenuestraeleccion
podriamos haber / kel nofue al final la
elegido otra mejor. mejor.
. TS
" Elevadas expectativas, de ™
que dicha eleccion nos \\
satisfaga totalmente ya que :
(‘ hemos invertido mucho

tiempo en buscar la mejor
opcion, por lo que si el
resultado no cubre nuestras
altas expectativas, mas
insatisfechos estaremos.

Fuente: Rubié, 2013.

Para reducir las posibilidades de arrepentimiento es muy importante tener el control

sobre lo que pasa (Peterson y otros, 1993), pero es un error relacionar la eleccién con el
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control, es decir, es un error pensar que cuantas mas posibilidades de eleccion se tienen

mas control se posee (Schwartz, 2004).

Las personas se vuelven mas exigentes cuando las opciones son mas abundantes que
cuando son escasas, Si no encuentran una opcion acorde con sus objetivos se auto
culparan ya que entre tantas posibilidades deberian haber encontrado alguna. Por lo que
la maximizaciébn y la abundancia de opciones interactuaran dando lugar al
arrepentimiento en los maximizadores. Cuando las opciones son limitadas, un
maximizador podria arrepentirse mas que un satisfactor por los resultados no 6ptimos
de sus decisiones, sin embargo, en una sociedad de opciones ilimitadas no hay
justificacion para el fracaso (Schwartz, 2004).

Algunos actos que nos ayudarian a evitar remordimientos y aumentar el bienestar son
(Rubid, 2013):

o (Gastar menos tiempo tomando decisiones: hay que ver cuales son importantes y
en cuales queremos invertir nuestro tiempo y establecer normas que reduzcan las

posibilidades de eleccion para guardar tiempo para lo realmente importante.

o Ser satisfactores: saber cual es el “suficientemente bueno” para nosotros, tener
claros nuestros objetivos y deseos y establecer nuestros propios estandares de lo

que a nosotros “nos vale y es suficiente”.

e Reducir el “coste de oportunidad”: tener en cuenta lo positivo de la eleccién y no

pensar en lo que no tiene y si lo tenian el resto de posibilidades.

e Disminuir el arrepentimiento: intentando ser satisfactores y reduciendo el namero

de posibilidades de eleccion cuando tengamos que tomar alguna decision.
o Evitar la adaptacion: el placer con el paso del tiempo va disminuyendo.

e No tener expectativas muy altas: ser satisfactores, haciendo que el momento sea

perfecto y no esperando a que lo sea.

El arrepentimiento actia de mediador entre la maximizacion y la depresion, y entre
la maximizacion y la felicidad. Los maximizadores buscan lo mejor, los satisfactores

buscan lo suficientemente bueno para ellos, esto hace que los maximizadores estén mas

13



insatisfechos con la vida, felicidad, optimismo y autoestima, y sufran maés

arrepentimiento y depresion, que los satisfactores (Schwartz y otros, 2002).

Entre un maximizador y el arrepentimiento, un factor mediador clave es la presencia
de un gran nimero de opciones ya que este no consideraria estar maximizando en el
momento de tomar una decisién sin haber examinado antes todas las opciones posibles,
por lo que ante un aumento de posibilidades, en el supuesto de que fuera imposible o
muy dificil tantear todas las alternativas, el maximizador dejaria la blsqueda y optaria
por tomar una decisién, sin ninguna duda de que lo podria haber hecho mejor si hubiera
buscado mas. Esto se debe a que la eleccion del maximizador por la opcion escogida fue
considerada de todas la mejor, pero no fue la mejor en todos los aspectos, dando lugar a
una disminucion de la satisfaccion obtenida desembocando en arrepentimiento. El
maximizador siempre se suele preguntar a si mismo (ES el “mejor” resultado?
(Schwartz y otros, 2002).

Sin embargo, para el satisfactor un aumento de posibilidades tendria efectos
diferentes, apenas habria riesgo de dar lugar a una situacion peor. El satisfactor busca
algo que supere el umbral de aceptabilidad, que sea lo suficientemente bueno, y en un
dominio en el que ya lo ha encontrado, la adiccion de otras opciones no tiene ninguin
efecto, no se tienen por qué tomar en cuenta. Con este pensamiento de buscar “lo
suficientemente bueno” en vez de “lo mejor”, el satisfactor estara menos expuesto a
arrepentirse en el caso de encontrar otra opcion mejor disponible que la suya. Y en el
caso de no haber dado con ninguna opcion grata, las nuevas opciones brindaran nuevas
posibilidades de encontrar algo que cruce el umbral de “lo suficientemente bueno”
(Schwartz y otros, 2002).

En funcion de todo lo expuesto podemos plantear como hipdtesis general en la
hipdtesis uno que el maximizador muestra mayor arrepentimiento de sus decisiones que

el satisfactor.

H1 * El maximizador muestra mayor arrepentimientol\
de sus decisiones que el satisfactor. ,//
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1.3 Compra compulsiva.

Los paises industrializados y democraticos como Espafia se caracterizan, por un lado,
por sus sociedades consumistas, evolucionando dicho consumo con el paso del tiempo
tanto en cantidad como en calidad y dando lugar cada vez més a un variado y complejo
proceso de compra Yy, por otro lado, se caracterizan por la accesibilidad de la poblacion
al mercado de bienes y servicios, dando lugar a que las personas satisfagan sus
necesidades mas basicas y las que no lo son (Quintanilla y otros, 1998).

La compra reflexiva y racional es aquella que realiza unos juicios de valor a la hora
de elegir un producto (Quintanilla y otros, 1998). Para algunos autores el consumidor se
considera muy racional en general, destacando por estudiar todas las posibilidades de
eleccion disponibles antes de tomar una decision con el fin de obtener el mejor resultado
posible. Sin embargo, ciertas investigaciones prueban que la mayoria de los
consumidores en el momento de comprar se dejan llevar por su intuicion o impulsividad

dandole valor emocional a los bienes o servicios que adquieren (Aravena y otros, 2006).

Los sujetos a la hora de valorar los productos para tomar la mejor decision posible,
tienen en cuenta el valor simbdlico o imagen que los empresarios transmiten y quieren
que la gente tenga de sus productos. El valor simbdlico que los empresarios hacen que
los consumidores perciban de sus productos ofertados hace que bienes y servicios
esenciales como la alimentacion se adquieran mas por dichos valores que por

necesidades basicas (Quintanilla y otros, 1998).

Este tipo de consumo produce esperanzas, ilusiones y fantasias en los consumidores,
sentimientos que llevan a estos a la necesidad de volver a comprar como un deseo de
volver a sentir las emociones que han experimentado, dando lugar a la compra
compulsiva. El precio que hay que pagar en la actualidad para lograr la felicidad y el
progreso econdmico se basa en dejar a un lado los pensamientos racionales y en dejarse

llevar por los impulsos y emociones (Quintanilla y otros, 1998).
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En este contexto, la compra compulsiva o
patolégica “es aquella compra exagerada
basada en sentimientos como el de posesion y

el de urgencia, en la que el consumidor atribuye

a los bienes y servicios un caracter simbdlico o

A

emocional, percibiéndolos como algo mas que i A

simples objetos de consumo y experimentando e 7 ‘ A D

un goce o alivio comprando que da lugar a que —~o= ST
el consumidor sienta la necesidad de volver a

consumir” (Luna, 2001). r\

La palabra compulsividad se asocia a sucesos como comprar, el ir de tiendas, o el
gasto monetario, todos ellos de forma adictiva (Quintanilla y otros, 1998). Se trata de
una conducta inapropiada de consumo excesivo, molesta para los consumidores

propensos al consumo impulsivo (Luna, 2001).

Autores como Belk (1985) perciben la compra compulsiva como “un fendmeno
ambiental, cultural y psicoldgico”. Segun Valence y otros (1988) el objetivo del
consumidor compulsivo no es la posesion del producto en si, sino la sensacion que
produce la compra, provocando en el consumidor una fuerte dependencia psicoldgica
del acto de comprar (Quintanilla y otros 1998). En la figura 2 se muestran algunos de
los factores que respecto a la relacion entre el materialismo y el caracter simbdlico de
los productos y servicios pueden afectar a la compra compulsiva. Asi factores como la
familia, los genes, determinadas situaciones, disfunciones bioldgicas, la cultura, el
ambiente comercial o la publicidad, influyen sobre la ansiedad que, junto con las

imposiciones econdmicas determinan la compra compulsiva (Valence y otros, 1988).
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Figura 2: Compra Compulsiva.

-Ambiente
familiar IMPOSICIONES

-Factores ECONOMICAS

genéticos

-Variables

Situacionales

-Disfunciones

Bioldgicas ANSIEDAD COMPRA COMPULSIVA

-Cultura

-Ambiente
comercial

-Publicidad

Fuente: Valence y otros (1988).

Habitualmente para mostrar el grave problema que supone la compra compulsiva e
identificar a los consumidores patoldgicos se tienen en cuenta cuatro criterios generales
que se esquematizan en la figura 3 siendo el primero de ellos el mas importante. Los
consumidores patologicos son personas que tienen prisa por ir de compras y realizan
dicho acto sin poder resistirse, pierden el control sobre si mismos cayendo en una
inestabilidad financiera que les lleva al endeudamiento y a sentirse culpables por dicha

compra (Luna, 2001).
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Figura 3: Criterios identificadores de consumidores compulsivos.

Sy 9 N N
Inestabilidad
financiera por
Tener prisa el consumo
orirde T continuo o s
P Sentir pérdida Culpabilidad
comprasy tener .
i de control después de
comprar sin ersonal elevadas comprar
poder P ' deudas prar.
resistirse. (excepto
vivienda y
vehiculo).

Fuente: Luna (2001).

El consumidor patologico suele sentirse tenso antes de comprar, percibiendo goce o
alivio en el momento del acto como si se tratase de un desestresante. Posteriormente a la
compra, este podra lamentarse y se culpard por la mala imagen que le pueda dar a su
entorno mas cercano debido a la conducta irresponsable que tiene de comprar (Luna,
2001). Casi todos los compradores compulsivos utilizan la compra para evitar, afrontar
0 compensar situaciones desagradables con ellos mismos, con personas de su entorno o

por factores genéticos (Aravena y otros, 2006).

Las personas en ocasiones sienten una gran diferencia entre lo que son y lo que les
gustaria ser (Anders y Ergas, 2004). Asi, los consumidores patologicos para compensar
la diferencia entre lo que son y lo que quieren ser utilizan los productos a través del
consumo Yy el materialismo lo que desemboca en adiccion ya que cuanto mas compran y
mas poseen mas cerca se sienten de su yo ideal (Rodriguez y otros, 2001) .Cuanta mas
diferencia sienta un individuo entre su yo real y su yo ideal, mas propenso sera al
consumo simbdlico, ya que la posesion del producto compensara sus deseos de
identidad (Anders y Ergas, 2004).

Segun el vinculo emocional que tengan las personas respecto al acto de compra, las
vivencias 0 experiencias que estas estén buscando, como se observa en la figura 4

podemos diferenciar entre varios tipos de consumidores patolégicos. En funcion de la
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motivacidn que las personas tengan hacia la compra, podemos hablar de consumidores
adictos para mejorar su estado de animo, consumidores adictos por venganza para
Ilamar la atencion, castigar y controlar a familiares o pareja, consumidores adictos para
superar situaciones dificiles o deprimentes y consumidores adictos para su integridad

personal (Aravena y otros, 2006).

Figura 4: Tipos de compradores compulsivos en funcion de la motivacién.

Adictivos compensadores
del estado de animo, no
tienen fuertes problemas
para adaptarse, pero
consumirian para mejorar

Adictos por venganza,
consumen con el objetivo
de llamar la atencion y
castigary controlar a
personas de su entorno

su estado de animo. mas cercano.
. J/ /
P p
" Adictivos compensadores | ——_
del malestar, son yd N Adictos existenciales,
personas deprimidas con / "COMPRADORES ) consumiran para la

miles de dificultades, los /

cuales consumiran para
compensar dicha

COMPULSIVOS
EN FUNCION DE

realizacidny expresion del
. propio yo, y lograr la
J integridad personal.

LA MOTIVACION
POR COMPRAR"

situacion.

Fuente: Aravena y otros (2006).

Algunos estudios asocian esta enfermedad con el estrés, la autoestima, conductas
excesivas, la culpabilidad, la situacion familiar, el materialismo, la personalidad
compulsiva, etc (Quintanilla y otros, 1998). En funcion de diversos estudios, Luna
(2001) agrupo en factores las variables de la compra patologica (ver figura 5) entre los
que destacan los factores clinicos y de personalidad con variables como la impulsividad,
el autocontrol o la ansiedad, factores de dependencia externa con variables como la
utilidad social o la necesidad de logro, consecuencias con variables como la
culpabilidad interna o las dudas externas, y otros factores con variables como el

consumo materialista o variables demogréaficas.
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CLINICOS Y DE PERSONALIDAD

Figura 5: Factores y variables de la Compra Compulsiva.

Impulsividad, compulsividad, autocontrol,
estrés, ansiedad, autoestima...

» Utilidad social, necesidad de logro...

» Culpabilidad interna, dudas externas...

CONSECUENCIAS

* Consumo “materialista” o sociodemograficas
“edad, género, y clase social”

A ¢

Fuente: Luna (2001).

Algunas de las variables mas importantes para distinguir a un consumidor patologico

son (Aravena y otros, 2006):

a) Variables Sociodemograficas:

El género es un componente importante respecto al perfil adictivo, siendo las
mujeres mas propensas a la compra adictiva ya que en general ellas son las que
compran dentro del ambito familiar y son el primer objetivo publicitario de la

industria.

La media de edad de inicio de dicha adiccién es de dieciocho afios. Se comprobo
que los consumidores a mayor edad menor adiccion a las compras y hasta pasados
doce afios de enfermedad el consumidor patologico no es consciente de esta. La
inestabilidad econdmica es una de las situaciones mas frecuentes en las que el

consumidor patoldgico se vuelve consciente de su adiccion por comprar.

La adiccion se reduce cuanto mas alto es el nivel de condicion social. La
diferencia entre lo que las personas son y lo que quieren ser es lo que les lleva a la

adiccion, ya que utilizan la compra como medio para pasar a un nivel social mas
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b)

c)

elevado. Por otro lado el nivel econémico y de estudios del que las personas de
clase social méas elevada disponen, les consienten un consumo mas imprudente,

impulsivo, y extenso.
Variables Personales:

El aumento de la ansiedad aumenta el riesgo de adiccion de los consumidores

patoldgicos.

Para algunos autores el descontrol de los consumidores por la adiccion a la
compra hace que estos pierdan la autoestima. Sin embargo para otros el acto de

compra en si es lo que compensa la falta de autoestima de los consumidores.

Algunos piensan en la compra como una solucion para combatir la depresion

junto con la ansiedad y el estrés de los adictos a esta.

La conducta impulsiva afecta a los adictos a las compras, sobre todo a
consumidores con descontrol de impulsos por ejemplo por drogas o problemas en

la alimentacion.

El dinero y el materialismo afectan bastante a los adictos a la compra. El
materialismo es el predictor mas potente de la compra compulsiva relacionandose

ademas con la falta de autoestima y la obsesion.

Variables Familiares:

La familia influye mucho en los consumidores a la hora de comprar. Por ejemplo los

padres son dos pilares fundamentales a seguir para sus hijos, tiene mucha importancia la
forma que estos tienen de criarlos y educarlos, la falta de normas familiares puede dar
lugar a una mayor compra compulsiva. Por lo que en gran parte de los padres dependera

bastante que sus hijos se vuelvan o no consumidores adictos a las compras.

Entre las consecuencias mas comunes que surgen por la conducta que los

consumidores patoldgicos tienen a la hora de comprar destacan las consecuencias
econdmicas como el endeudamiento, las sociales como la ruptura de pareja, amigos o
mala situacion familiar y las personales ya que el consumidor puede llegar a sentirse

decepcionado, culpable, infeliz...etc (ver figura 6) (Aravena y otros, 2006).
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Figura 6: Algunas consecuencias patoldgicas.
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Fuente: Aravena y otros (2006).

La compra se encuentra muy bien valorada ya que satisface necesidades como
identificarnos a uno mismo, nos llena emocionalmente o aumenta nuestro estatus social
(Neuner y otros, 2003).

Los consumidores que sufren la compra compulsiva tienen graves dificultades para
controlar su conducta de compra llegando al punto de consumir lo que sea (Luna, 2000).
Tras la compra compulsiva, los consumidores adictos se suelen sentir culpables ya que
los bienes o servicios adquiridos no los suelen utilizar y estos no les solucionan sus
carencias sino todo lo contrario, dicha adiccion les puede llegar a perjudicar personal,

familiar, o econémicamente (GAmez y otros, 2005).

Segun el perfil de los maximizadores, y dado que estos no se conforman con
cualquier cosa sino que tienen altas perspectivas y van en busca de tomar la mejor
decision de eleccidn y obtener los mejores resultados posibles, la dificultad o incluso
imposibilidad de saber que es lo mejor en todos los sentidos puede dar lugar a que en
ocasiones estos no lleguen a tomar finalmente una decisidn de eleccidn. Por el contrario,
podemos esperar que el satisfactor realice el acto de compra siempre que piense que
pueda ser una buena decision, lo que podria traducirse en un comportamiento de compra

mas compulsivo, por lo que planteamos nuestra segunda hipotesis.

* Los maximizadores muestran menos tendencia
a la compra compulsiva que los satisfactores. /
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CAPITULO 2

Metodologia del estudio.



El objetivo de este segundo capitulo es desarrollar la metodologia utilizada para el
estudio, explicando el procedimiento que hemos utilizado para la recogida de datos, las
caracteristicas de la muestra en funcion de los individuos que han realizado el
cuestionario y, por Gltimo, el tipo de cuestionario junto con las escalas utilizadas en esta

investigacion.

2.1 Recogida de datos.

El estudio se apoy6 en un cuestionario que recogia las principales variables objeto de
estudio, la tendencia a maximizacion/satisfaccion, tendencia a arrepentirse y, el ultimo,

tendencia a la compra compulsiva.

La difusion del cuestionario se realizd a través de la aplicacion Google Drive (ver
imagen 1), la cual ofrece una herramienta para el desarrollo de cuestionarios online
llamada “Formulario” que nos permite realizar la plantilla de dicho cuestionario en
Internet, estando éste a disposicion de todo el mundo mediante un simple URL,

caracterizandose por su facil accesibilidad para todo el mundo.

En este caso la recopilacion de datos se realizé online mediante el procedimiento de
“Bola de nieve”, mandando el enlace a todos los contactos a través de las diferentes
redes sociales como Facebook, WhatsApp, correo electronico, etc., sin necesidad de
contacto personal con el encuestado, permitiendo ademas divulgarlo por cualquier lugar
del mundo. EIl encuestado lo Unico que debia hacer es abrir el enlace, realizarlo y
enviarlo en cualquier momento del dia de forma rapida y sencilla, sin necesidad de

sentirse en compromiso o presionado por la presencia del encuestador.
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Imagen 1: Formulario Google drive.

€ - C |0 hitpsy//drivegoogle.com/#my-drive o
‘a)
v 4Shela ki + (0
Google a BO o+ 8
Drive QB -
Mi unidad
TituLo PROPIETARIO |+ ULTIMA MODIFICACION «
H . Carpela
| Estefonnulan‘ose ha realizado con el objetive yo Ndejul. o
E Decumento 77 [2) Este formulari se ha realizado con el objtivo (respuestas) Yo 8 de sept. Usuro desconccido

Conectar ms aplicaciones
|

Fuente: drive.google.com

Imagen 2: Pantalla de salida con el enlace y las opciones para compartirlo.

Enviar el formulario

Enlace para compartir

hitps://docs.google.comiforms/dizjJzd_g-_I6FpFI

Comparte este enlace a través de: m m u
<

Enviar formulario por correo electrénico

Incrustar

+ [nfroducir nombres, direcciones de correo elecironico o grupos...

i CQuieres invitar a otros editores a este formulario? Afiade

colaboradores.
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2.2 Muestra.

El cuestionario fue realizado por un total de 111 individuos durante los meses de
Junio, Julio y Agosto de 2014. Finalmente, de todos los encuestados resultaron validos
103 individuos siendo el 44,7% de los participantes hombres y 55,3% mujeres,
descartados el resto por incompletos o defectuosos (ver figura 7).

Figura 7: Genero (%) de la muestra.

GENERO%

/

MUJERES

HOMBRES

Fuente: Elaboracién propia.

La media de edad de los participantes era de 30,5 afos, de los cuales el 51,5% eran

jovenes de entre 18 y 25 afios de edad y el resto (48,5%) adultos de entre 26 y 54 afios
de edad.

En funcién de la actividad de los participantes, un 2,9% de los encuestados no tenian
ninguna ocupacion, un 40,8% eran estudiantes, el 46,6% de los encuestados se

encontraban trabajando y un 9,7% eran estudiantes y trabajadores a la vez.
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Figura 8: Ocupacion de la muestra de estudio (%).

OCUPACION%

m SIN OCUPACION mESTUDIANTE = TRABAJADOR ESTUDIANTE Y TRABAJADOR

3%

Fuente: Elaboracion propia.

Respecto a los participantes que se encontraban trabajando, el 33% de estos no tenia
ingresos, el 20,4% de los encuestados tenia unos ingresos maximos de 500€, el 12,6%
de entre 501-1000€, el 11,7% de los encuestados entre 1001-1500€ y el 22,3% restante
tenian unos ingresos mensuales superiores a 1501€ (ver figura 9).

Figura 9: Ingresos mensuales de los participantes (€).

INGRESOS MENSUALES%

Illd

SIN INGRESOS 0€-500€ 501€-1000€ 1001€-1500€ MAS DE 1500€

Fuente: Elaboracion propia.
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2.3 Cuestionario y escalas utilizadas.

Como hemos explicado en el punto anterior, se elabord un cuestionario para estudiar
el comportamiento del consumidor y mas concretamente su naturaleza maximizadora o
satisfactora asi como su efecto sobre el arrepentimiento tras la compra y la tendencia a

la compra compulsiva.

Dicho cuestionario fue elaborado mediante escalas testadas en estudios de consumo
anteriores. Las variables son: Maximizacion/Satisfaccion, el arrepentimiento y la

compra compulsiva.

Para la variable maximizador/satisfactor se utilizd una escala de 13 itemes disefiada
por Schwartz y otros (2002). Los encuestados respondieron a cada afirmacion con una
escala likert de 5 puntos de “Muy en desacuerdo” a “Muy de acuerdo”.

Tras el analisis de los itemes se observa que la variable recoge, por un lado, aspectos
generales de la vida diaria como “estar abierto a mejores puestos de trabajo, canciones
en la radio, programas de television, y las relaciones, listas que clasifican las cosas, y
fantasear acerca de alternativas a la realidad” y, por otro lado, del comportamiento de
compra del consumidor con afirmaciones relativas a “la compra de un regalo para un

amigo, el alquiler de videos o la compra de ropa”.

Con la segunda variable el objetivo era analizar el grado de arrepentimiento
mostrado por los individuos de la muestra. Los encuestados completaron una escala de
4 itemes tipo likert de cinco puntos disefiada a tal efecto por Schwartz y otros (2002), de

“1: Muy en desacuerdo” a “5: Muy de acuerdo”.

Finalmente, la tercera variable se escogié con el objetivo de comprobar qué tipo de
perfil, maximizador o satisfactor, tenia mayor tendencia a la compra compulsiva. La
informacion se recogid a través de la escala disefiada por Palan y otros (2011) con tres

items tipo likert de cinco puntos de “1: Muy en desacuerdo” a “5: Muy de acuerdo”.

En las siguientes tablas se muestran las variables utilizadas, asi como los items, el

tipo de cuestionario y los autores que las han utilizado (ver tablas 1, 2 y 3).
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VARIABLES |

Tabla 1: “Escala de Maximizacion”

ITEMS

* Maximizador
/Satisfactor

*Cuando estoy viendo la
television, suelo explorar todas
las opciones, incluso aunque esté
viendo en ese momento otro
canal.

«Cuando estoy en el coche
escuchando la radio, a menudo
cambio de cadena para ver si
estan poniendo algo mejor,
incluso cuando estoy satisfecho
con lo que esta sonando.

«Las relaciones son como la ropa,
hay que probarse mucha para
encontrar la mejor opcion.

*No importa lo satisfecho que esté
con mitrabajo, es solo un paso en
la busqueda de nuevas
oportunidades.

*Suelo fantasear con otras formas
de vida que son bastante
diferentes a mi vida.

*Soy un gran fan de hacer listas de
ranking de cosas (las mejores
peliculas, las mejores canciones,
los mejores lugares...)

sSuelo tener dificultad para
comprarle un regalo a un amigo.

*Cuando voy de compras, tardo
bastante tiempo en encontrar
ropa que realmente quiero.

= Alquilar algin video es bastante
dificil. Yo siempre intento
encontrar el mejor.

*Yo encuentro la escritura muy
dificil, incluso si se trata de
escribir una carta a un amigo,
porque es dificil describir las
cosas con palabras a la
perfeccion. Yo suelo hacer varios
borradores incluso de cosas
simples.

*Noimporta lo que haga, yo tengo
la mayor consideracion de mi
mismo.

*Nunca me conformo con la
segunda opcion.

«Cuando tengo que tomar una
decisién, intento pensar en todas
las posibilidades que hay, incluso
aquellas que no estan presentes
en el momento.

® Likert:
Diferencial de
5 puntos
"Muy en
desacuerdo
(1)/Muy de
acuerdo(5)"

e Schwartz Et
Al., (2002)
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l VARIABLE ‘

ITEMS

* Arrepentimiento

* Siempre que hago
una eleccion,
tengo curiosidad
por lo que hubiera
sucedido si
hubiera elegido
algo diferente.

* Siempre que hago
una eleccion,
intento obtener
informacion sobre
el resultado de
otras alternativas.

* Cuando hago una
elecciony resulta
buena, si
encuentro otra
eleccion que
podria haberme
resultado mejor
siento que he
fracasado.

* Una vez que tomo
una decision, no
miro hacia atras.

Tabla 2: “Escala de Arrepentimiento”

TIPO ‘

o Likert:
Diferencial de 5
puntos "Muy
en desacuerdo
(1)/Muy de
acuerdo(5)"

| FUENTE |

» Schwartz Et
Al (2002)
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Tabla 3: “Escala de Compra Compulsiva”

VARIABLE ‘ ITEMS || TIPO | | FUENTE ‘

¢ Algunas personas
se horrorizarian si
conocieran mis
habitos de gasto.

¢ Compro cosas
incluso cuando no

o Likert:
Diferencial de

« Combra 5 puntos "Muy
coml:F:uIsiva Ui en desacuerdo . Palazr:)ﬁﬁul-,
permitir. (1)/Muy de ( )
¢ Me compro cosas acuerdo(5)"
para sentirme
mejor.

Por ultimo, como se presenta en la tabla 4 la informacién demogréafica recogida sobre
la muestra, con la finalidad de ver si factores como la edad, el género y el estado de
ocupacion de los sujetos junto con los respectivos ingresos determinan el perfil

maximizador o satisfactor en el momento de tomar una decision de eleccion.

Tabla 4: Datos Demograficos.

I VARIABLE ITEMS TIPO

e Ocupacion

e Multirespuesta

* Demografica * Ingresos Mensuales
* Edad
* Sexo

* Dicotomica
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CAPITULO 3

Resultados del estudio.



El objetivo de este capitulo es la realizacion por un lado de un andlisis preliminar
sobre la influencia de los factores demograficos sobre el perfil maximizador y
satisfactor y, por otro lado, la realizacion de los anélisis que permitan testar las hipotesis
de investigacion, esto es, la relacion entre las variables de maximizacion,

arrepentimiento y compra compulsiva.

3.1 Analisis preliminares.

Hoy en dia es importante que los empresarios sepan a qué publico se dirigen a la
hora de vender sus productos, esto lo podran lograr mediante una buena segmentacion
que permita conocer el perfil del consumidor objetivo y asi poder satisfacer mas

efectivamente las necesidades de estos.

Por lo anterior, y si bien no se plantearon hipotesis al respecto, en este estudio se
considerd interesante saber, por un lado, si la edad o el género de los consumidores
influian en el nivel de maximizacion de estos y si estos dos factores interaccionaban
entre si'y, por otro lado, si los ingresos mensuales son un factor decisivo a la hora de ser

0 No maximizador.

Para analizar el efecto de la edad sobre el nivel de maximizacion se clasificaron los
individuos de la muestra siguiendo el método de la mediana, obteniendo un resultado de
53 sujetos jovenes entre 18 y 25 afios con una tendencia media a maximizar de 2,81 y
50 sujetos adultos mayores de 25 afios con una tendencia media a maximizar de 2,67, no
siendo la diferencia entre las medias estadisticamente significativa (F(1,99)=2,251;
p=0,137). Asi, no hemos podido constatar que la edad influya en el nivel de

maximizacion.

Si realizamos la clasificacion segin el género observamos que 46 de los
participantes que realizaron el cuestionario eran hombres obteniendo un valor medio de
maximizacion de 2,80, mientras que 57 sujetos eran mujeres con una media de 2,70, no
siendo la diferencia entre las medias en funcion del género estadisticamente
significativa (F(1,99)=1,196; p=0,277), esto es, tampoco el género influye en el nivel de

maximizacion.
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Finalmente, con relacion a la interaccion entre ambas variables, la edad y el género,
se observa que la media de maximizacion de los hombres jovenes entre 18 y 25 afios es
de 2,89 y de las mujeres jovenes de 2,76, y de los hombres adultos de 2,72 y de las
mujeres adultas de 2,62, no existiendo un efecto interaccion entre ambas variables sobre
el nivel de maximizacién (F(1,99)=0,034; p=0,854).

Respecto a los ingresos mensuales se observd una media de 2,80 en el nivel de
maximizacion para los individuos con ingresos mensuales nulos, de 2,80 para los que
cobraban un maximo de 500€ al mes, de 2,57 para un nivel de ingresos mensuales entre
501€ y 1000€, de 2,66 entre 1001€ y 1500€ y de 2,75 para los demas de 1500€ de
ingresos al mes, sin diferencias significativas (F(4,98)=0,552; p=0,698).

3.2 Test de Hipotesis.

El objetivo principal de este estudio es analizar la relacion entre los perfiles
maximizador/satisfactor, por un lado, con el arrepentimiento que estos puedan llegar a
sufrir por el resultado de su decision de eleccion y, por otro lado, con la tendencia que

estos tienen hacia la compra patologica.

Para testar las hipdtesis el primer paso es la clasificacion de los individuos en
funcion de los diferentes perfiles de maximizador o satisfactor segun el nivel de
maximizacion. Para ello utilizamos el método de la mediana obteniendo como resultado
un grupo de 51 maximizadores (con un valor medio de 3,19 sobre 5) frente a 52
satisfactores (con un valor medio de 2,32 sobre 5), siendo los niveles de maximizacién

de ambos grupos estadisticamente significativos (p<0.01).

El analisis ANOVA muestra un efecto estadisticamente significativo entre el
arrepentimiento y la maximizacién. Asi, los individuos maximizadores obtuvieron una
media de arrepentimiento de 3,12 sobre 5 frente a un 2,72 de los satisfactores
(F(1,101)=9,291; p<0,01), por lo que aceptamos lo planteado por nuestra “HI1” con un
99% de fiabilidad, esto es, el nivel de arrepentimiento de los maximizadores es superior

al de los satisfactores.
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Segun el anélisis ANOVA existe un efecto significativo entre la tendencia a comprar
compulsivamente y la maximizacion. Asi, en una escala de uno a cinco los
maximizadores obtuvieron un 2,35 frente al 2 de los satisfactores (F(1,101)=4,102;

p<0,05). Sin embargo, este efecto es el opuesto al propuesto, por lo que rechazamos
“H2” (ver figura 10).

Figura 10: Resumen de hipotesis.

MAXIMIZADORES

| Aceptamos H1: Los Rechazamos H2: Los
maximizadores sufren maximizadores muestran
mayor remordimiento por menos tendencia a la
el resultado de su eleccion compra compulsiva que
que los satisfactores. los satisfactores.

\ / -

Fuente: Elaboracién propia.
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CONCLUSIONES



Tras los resultados obtenidos en nuestro estudio se puede observar que de los
factores demograficos (edad, género e ingresos mensuales) son irrelevantes a la hora de
diferenciar entre maximizador o satisfactor. A la hora de tomar una decision entre
diversas posibilidades de eleccién no influye el hecho de ser un consumidor joven o

adulto, femenino o masculino, o el salario mensual que cobre este.

Respecto al arrepentimiento, los maximizadores tienden a arrepentirse mas que los
satisfactores. Los resultados indican que los consumidores maximizadores son los que
tienen mayor sensibilidad a arrepentirse siendo estos mas infelices que los satisfactores
por las decisiones tomadas. Esto se puede deber a que segun el perfil del maximizador
ante diversas opciones haya las que haya siempre aspira a conseguir la “mejor” posible
a diferencia del satisfactor que se conformaria con una que cumpliera sus requisitos, que
fuera lo “suficientemente buena” sintiéndose satisfecho de su decision y resultados. Esta
aspiracion del maximizador de querer encontrar lo mejor le hace realizar una bdsqueda
intensiva de toda la informacion de todas las posibles opciones lo cual es practicamente
imposible. Esto da lugar a que el maximizador se arrepienta continuamente de las
decisiones tomadas bien por otras opciones no elegidas que podrian haber sido mejores
que la suya o bien porque ha elegido la mejor opcidn que tenia pero no era la mejor en

todos los sentidos.

Respecto a la compra compulsiva nuestro estudio rechaza nuestra “H2”, mostrando
como hemos comentado anteriormente que los maximizadores tienden méas a comprar
compulsivamente que los satisfactores. Los resultados indican que los consumidores
maximizadores son los que tienden a experimentar deseos por consumir
innecesariamente. Los resultados se pueden deber a que el maximizador realiza su
“bsqueda de lo mejor” a través de las decisiones que toma, incluidas las decisiones de
consumo. En este &mbito supone tomar la decision de comprar siempre que piense que
puede ser el mejor producto o servicio para él, independientemente de que pueda
equivocarse o0 no, lo que puede llevar a que finalmente compre mas que el satisfactor,
para el que las decisiones de consumo no resultan tan trascendentales para su vida diaria
y que se ajustan mas a lo que es razonablemente bueno para cada necesidad de uso

concreta.
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Desde el punto de vista de la empresa, en general la presencia de una gran cantidad
de bienes y servicios puede dar lugar a una disminucién de las ventas ya que los
consumidores se tendran que esforzarse mas en tomar una decision entre la multitud de
opciones presentes en el mercado. Las decisiones con esfuerzo son decisiones dificiles
para el consumidor, por lo que mostrar a los clientes todas las opciones disponibles

puede perjudicarles (Renee, 2007).

En este estudio lo que se pretende es que las empresas tengan en consideracion lo
importante que es como estrategia de venta conocer el consumidor al que se dirigen ya
que cada uno, segun su perfil, tiene un pensamiento y una necesidad diferente del resto.
Asi, el empresario debera hacer ver al consumidor satisfactor que su producto es el mas
adecuado para él y que posee todas las caracteristicas necesarias para cubrir sus
necesidades. Sin embargo, en el caso de consumidores maximizadores, la estrategia
debe ser mostrar el producto como la mejor opcion de compra presente en el mercado,

que es el que se ajusta mas a lo que busca y que no se arrepentira de su compra.

En resumen, las empresas, mediante el analisis de sus consumidores, deben
conseguir que estos tengan unas conductas de compra diarias mas satisfactorias con el

fin de dar lugar a un incremento de las ventas.

Por dltimo, este estudio también pretende resaltar desde el punto de vista del
consumidor lo importante que es que las personas sean conscientes de la gravedad de la
compra compulsiva y sus consecuencias, asi como la importancia de que tengan
conocimiento sobre los sintomas de esta con el fin de detectar el problema cuanto antes

en caso de tenerlo uno mismo o personas de su entorno.
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