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INTRODUCCION



En la sociedadactualllas personasse enfrentancadadia a una gran cantidadde
actividadescomercialesque implican la percepciony diferenciaciénentre una gran
variedadde productosofrecidos.Elegimosentreunextensoi a b adepos i bi | i dades
formado por diversosfactorescomo la marca, precio, calidad y el interés de un
producto,el cual se ha ampliadograciasa las nuevastecnologiasde fabricacion,asi
como a las posibilidadesde adquirir bienesy serviciosde cualquiersectordel mundo
gracias a los avan@s en comunicaciony transporte (Luna, 2000). Respecto al
consumidoy la consecuenciaa sido la pérdidale una conducta de compr@azonada
(Quintanillay otros 1998). Vivimos en unasociedaden la que cadavez sele da mas
importanciaa valorescomo el consumismoy el materialismo,sin tener porqueestar

relacionados unamayorsatisfaccioro bienestafLuna,2000).

A la hora de tomar una decisid@ie consumdas personasenen disponibles todos
sus sentidos (vista, oido, olfato, tacto y gusto) para percibir el dieervicio
integramente y poder tomar la decision mas adedqRadae y otros, 1993Hoy endia
hay una gran cantidadde bienesy serviciosdisponiblesen el mercado,las empresas
cadavez asumenmayor responsabilidadie ofrecerlo mejor a susconsumidoresAl ir
de compras,los consumidoresomanunadecisionde eleccidnentrediversasopciones
disponibledo queles hacesentirseresponsablede queesadecisdn seala mejor entre

la granvariedad(Renee, 2007)

En el primer capitulo, en primer lugahemos estudiado los consumidores
clasificados en funcion de dos perfiles: los maximizadorespor un lado, y los
satisfactoregpor otro. Las personasmaximizadora suelencompararmas todas las
opcionesguetienendisponiblesy dedicanmastiempo a la horade tomarunadecision
gue los satisfactorescon frecuenciatienden a arrepentirsede su compray suelenser
persmas mas negativasque positivas. En algunosca®s los maximizadoresante la
comparaciorentretantavariedadde bienesy serviciossecolapsa y no toman ninguna
decisién, suelenestar menossatisfechosy se arrepientenrmas que los consumidores
satisfactore¢Schwartz22004).

En segunddugar, se haestudiadda ocurrenciade arrepentimientalependiendale

nivel de maximizaciéno satisfaccion.Asi, en funciéon de las caracteristicagle los



perfiles de cadauno se puedeesperarque los maximizadoresseanmas sensiblesa
arrepentirsequelos satisfactoes.Los maximizadoresuelenestarmenossatisfechosle
susresultadossonpersonaperfeccionistas la horadetomarunadecisiénde eleccion,
se sientenmotivados para procesartoda la informacion disponibley tienen mayor
capacidadde proesamientoque los satisfactoreslas personasnotivadasque buscan
tomarla mejordecisidnposibletiendena buscartodaslas posibilidadegdisponiblesque
haya,suelenteneraltasexpectativay/ quierenevitar arrepentirsale elegir mal (Renee,
2007)

Y finalmente,entercerlugar, hemosanalizadda compracompulsiva definidacomo
compraextrema la cualesdegran interés en el comportamiento del consumidor (Luna,
2000). En generala este tipode compra sde ha llamadocompra simbolicaHay
muchosproductosque ofrecen las mismas funciones, por lo que las emprasasan
di ferenci apdroso madstaQdimamilla y otros1999. En ocasiones
los productos no son simples bienes materiales sino un simbolo de identificacion para el
consumidor, siendo comprados mas cqu& las funciones que prestarpor las
emociones que las empresas hacen que transriitama, 1995).La gente disfruta
comprando, es un acto rutinario en nuestras vidas. Sin emlestgoacto en exceso
puede llegar a ser perjudicial y provocar adicion, lo que daria lugar a los congsmido
patol -gicos cuya vida se UBaska 199%nEnilexper i e
presente estudio se analiza el comportamiento de comprputsiva por parte de

maximizadoes y satisfactores.

En el segundocapitulo se presentala metodologiautilizada en el estudio.Con el
propdésitodetestarlas hipbtesisde investigaciorhemosrealizadoun cuestionariacconel
fin desabera tendenciade losconsumidore$aciala maximizaciono satisfacciorenel
momentodetomarunadecisdn deelecconasicomosutendenciaa arrepentirsgor los
resultado®btenidosy lo propensos la adicddn a las compragqueestossonenfuncion

deun perfil u otro.

En el tercer capitulo se presentanlos principalesresultadosde la investigacion
realizando,por un lado, una descripciénde las caracteristicagle los consumidores

maximizadoredrentea los satsfactoresy, porotro, delas hipétesisplanteadas.



El trabajofinaliza con unasconclusionegieneralesie los resultadogel estudioasi

comosusimplicacionegarala gestion.



CAPITULO 1

Decisiones de consumdvilaximizadores vs

Satisfactores.



El objetivo de este capitulo es la descripcion de las variadibes fas que se basa el
estudio. Asi, B primer lugay definiremos las caracteristicas que diferencialosa
perfilescontrapestos maximizador y satisfact@n segundo lugaveremos lo sensible
gue elconsumidompuede llegar a ser a arrepentirse de sus decisgoniesicion desi es
un consumidor maximizador o satisfactgren tercer lugarse definirala compra
compulsivay el tipo de consumidor que es mas propensa aktlaste sentido, se
plantearan las hipotesis de investigacién objeto del presente estudio.

1.1 El Consumidor Maximizador vs Satisfactor.

SegunNeumanny Morgenstern(1944)los consumidoresenemosa nuestroalcance
toda la informacion acercade todaslas opciones disponiblesentre las que podemos
elegir, pudiendo compararunas con otras con el fin de escogersegun nuestras

preferenciay objetivos(Schwartzy otros,2002).

Schwartz (2000) piensa que cuando las
opcionesson limitadas las personasson mas ;S
felices ya que unagran cantidadde opciones
puedeser perjudicial Cuantasmas opciones
haya donde elegir mas complicado sera
obteneruna buenainformacionde todas,mas
exigenteserala gentea la horade tomar una
decisiony se sentiranculpablessi con tantas

opcionesno encuentramnavalida.

Sin embargo,segunSchwartz(2004) hay algunassituacionesen las que muchas
opcionespuederserbeneficiosas la horadetomarunadecision,todo dependale si el
objetivo es conseguirel mejor resultadoposible 0 simplementeencontraruno que

satisfagassusnecesidadefRey, 2011).

SegunSchwartz(2004) el i ma x i mi np sedooformacon algo buenosino que
busca tomar la decision perfecta, lo caighonela busquedabsolutay la comparacion
encuantoa calidady preciode todaslas opcionesposiblesrespectoa lo quetienenlos

demasconel fin desabero quequiereél.



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

mejores resultados.

El maximizador ecesita tener claro que su decisién es la mejor que podria haber
tomado, pero nunca esta seguro al cien por. desto 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 alga Resjarel maximizador
su decisibn es muy importante ya gofluye ensu personatiad, por ejemplopodria
reflejar lo inteligente o exigente que es 0 no como seléRidid, 2013)

Pero el objetivo de maximizacionsuele ser imposible de conseguirdebido a la
dificultad de la naturalezahumanay alaslimitacionesde procesamientdeinformacion
humano(Schwartz y otros, 2002).a continua busqueda de la decision perfecta nunca
termina, lo cual no es bueno ya que al elegia opcion no tendra claro qusta sea
perfecta, sintiéndose mal por no haber elegido otra de las opcionesdyisnhaber

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 felifRubid, 2013) No sabdlisfrutar 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 sefwillastiadoc.com,

2010).

Aun asi, maximizar no es siempremalo para el bienestarde las personas,por
ejemplo,la genteque se encuentraen unasituaciénsaludabledesfavorablea travésde
la busquedale todala informacionposiblecon el fin de obtenerel mejor tratamiento
disponibleconseguirdnejoresresultadogjuequienseconformaconuntratamientoque

essuficiente(Schwartzy otros,2002).
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SegunSchwartz(2004) el fi s d ta ic sseanueveen la direccidnde la maximizacion
pero no dedicamuchotiempo a buscartodaslas opcionesposiblesya que no tieneun
objetivo enconcreto le bastaconencontraralgo quesealo suficientementéuenoy no
necesariamenteerfecto.Un satsfactorbusca,\alora,y ordenalas posiblesopcionesn
funciénde la satisfaccidorquele aportariacadaunade ellashastaencontraunaquesea
aceptablegsdecir, quetengalas caracteristicabasicagque estabuscandqSchwartz y
otros, 2002 Paraun satisfactor el tomar una decision solo le implica el resultado de la
opcién 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 disfriwigw.tiadoc.com, 2010).

El satisfactor nalepenle 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 obtenidangque a veces también se puede arrepentir ya
gue no es conformistasto le ayudara a aprender para la proxima vez buscando mas
informacioén o eligiendo otra opcion. En gengedlisatisfactor se siente satisfecho de su
decision, ve lo positivo desta, se compromete con ella y la disfruta. Le gusta
aprovechar cada momentaunque a veces se deja llevar demasiado y adquiere cosas

innecesarias lo que le puede llevar a tener graves probfemastiadoc.com, 2010

Segun Michalos (198.986) las personaaparte de valorar su felicidad en funcion
de lo que tienen los demas, lo hacen en funcién de lo que tenian ellos mismos, lo que
poseen ahora, lo que esperan conseguir en un futuro y loiensap que se merecen.
Estas valoraciones son una de las diferencias entre los maximizadores esperanzados y

con altas perspectivas y los satisfactores realistas.

A la horade tomarunadecisionla gentesuelebuscarlo suficientementduenoa lo
mejor, prefiere ser satisfactoraque maximizadora(Schwartz y otros2002) Sin
embargg paraSimon (1958) la gentgeneralmentes satisfactora "porque no tieeé
ingenio para maximizar’Aun asi,sedin algunos autores los consumidoseslen ser
satisfactore unas veces y maximizades otras dependiendo de la situagiérendo lo
mejorconseguir el equilibo entre ambos (Einhorn, 2012rmgueotrosconsideran 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 smetidos (Schwartz y otros 2002). la hora de tomar una buena decision, el

Abi enestard en una persona es muy i mportant

1.2 El Papel del Arrepentimientoen la Decision de Compra.

Aungue la gente tenga toda la informacion disponitda alcance y tenga interés en
la posesin dealgo, si el acto de compra se complica y no resulta tan efexiivo se
esperabdos consumidores sentirdn que han fracasado y se sentiran insatisfechos.

~

Segun Schwartz 2@ | a Al i
basa en la eleccion considerada co
cuantificd or a de | a f el \ se
siente mejor y mas libre cuantas mas -
opciones tengan para elegir aunque B8
exceso de estas puede llegar a ser peligr=
(http://maldiaparadejardefumar.blogspot.c(
m.es, 201}

Segun lyengar y Lepper (2000) una de las congcuenciasson los posibles
remordimientos Cuantasmas posibilidadesdonde elegir mas posible seratomar una
decision equivocaday decepcionanteEl arrepentimientopor el resultadoobtenido
suponequeaungueel individuo considee que su decisidonerala mejor detodas,no fue
la mejor entodoslos aspectosEstosfactoreseliminaranel placerobtenido(Schwartz y
otros, 2002)

La adicionde nuevasposibilidadespodriadar lugar a que unasituacionde elecciéon
pasaraa ser menosatractivaen vez de masatractivaparael sujeto,dando lugar a que
algunaspersonasn ocasionesse desorientery prefieranincluso que otros elijan por
ellas (Beattie,y otros, 1994). La figura 1 muestraalgunasde las consecuenciague
sufren los consumidoresa la hora de tomar una decision de compra cuando se
encuentraranteunasituacionen la queabundarlas opcionesen exceso Ante una gran
variedad de opciondss consumidores invierten mucho tiengobuscar landséptima
creandoseclevadas expectativas de que los resultados sean totalmente satisfactorios

para ellos, por lo que sia eleccon no cubredichas expectativasse sentiin
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insatisfechos se arreperten de que ladecisbn tomadano resulé finalmenteser la
mejor de todasse enfrentana un coste de oportunidad pensamh lo que todas las
otras opcionegeniany que no tiene la suyase sientertulpables de no haber elegido

otramejor entre tantadisponiblegRubig,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.

//' . \\\ / ‘ \\\\ Ve - ‘\\ "
/ Culpabilidad, ya que \\ / \ / . \

/ contantas b Af " "/ Arrepentimiento, ya
-' alternativas, o O E [ quenuestraeleccion
podriamos haber / kel nofue al final la
elegido otra mejor. mejor.

o N
" 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:Rubi6,2013

Parareducirlas posibilidadesde arrepentimient@s muy importantetenerel control

sobrelo quepasa(Petersory otros,1993),peroesun errorrelacionara eleccionconel
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control,esdecir,esun error pensamue cuantasmasposibilidadege eleccidnsetienen

mascontrolseposeg Schwartz2004).

Laspersonase vuelvenmasexigentesuandolas opcionessonmasabundantegue
cuandoson escasassi no encuentranuna opcién acorde con sus objetivos se auto
culparanya queentretantasposibilidadesieberiarhaberencontradalguna.Porlo que
la maximizacion y la abundanciade opciones interactuardn dando lugar al
arrepentimientoen los maximizadores.Cuando las opciones son limitadas, un
maximizadorpodriaarrepentirsemasque un satisfactorpor los resultadosno 6ptimos
de sus decisiones,sin embarge en una sociedadde opciones ilimitadas no hay
justificacidnparael fracaso(Schwartz2004).

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

1 Gastarmenostiempotomandodecisioneshay que ver cuales son importantes y
en clales queremos invertir nuestro tiempo y establecer normas que reduzcan las

posibilidades de eleccion para guardar tiempo para lo realmente importante.

1 Sersatisfactores saber cu8l esuernodispdriai ens emea
claros nuestros objetos y deseos y establecer nuestros propios estandares de lo

gue a nosotros fAnos vale y es suficiente

1 Reducirelfic odeb p o r t utererea cuénta lo positivo de la eleccion y no

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

1 Disminuir el arrepentimientointentando ser satisfactores y reduciendo el nimero

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

1 No tenerexpectativasnuy altas:ser satisfactores, haciendo que el momento sea

perfecto y no esperando a que lo sea.

El arrepentimient@actiade mediadorentrela maximizaciony la depresiony entre
la maximizaciony la felicidad. Los maximizadoresuscanlo mejor, los satisfactors

buscarlo suficientementduenoparaellos, estohacequelos maximizadoregsténmas
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insatisfechos con la vida, felicidad, optimismo y autoestima,y sufran mas

arrepentimienty depresionguelos satisfactore¢Schwartz y otros, 2002)

Entreun maximizadory el arrepentimientoyun factor mediadorclaveesla presencia
de un gran numerode opcionesya que esteno considerarigestarmaximizandoen el
momentode tomarunadecisionsin haberexaminadcantestodaslas opcionesposibles,
por lo que anteun aumentode posibilidadesgen el supuestade que fueraimposibleo
muy dificil tanteartodaslas alternativasgel maximizadordejariala busqueday optaria
portomarunadecision,sin ningunadudade quelo podriahaberhechomejor si hubiera
buscadaméas.Ego sedebea quela elecciéndel maximizadorpor la opciénescogiddue
consideradale todasla mejor, perono fue la mejorentodoslos aspectosgandolugara
una disminucion de la satisfaccionobtenidadesembocanden arrepentimiento.El
maximizador siempre se suele preguntara si mismo ¢Esel i me j @sultado?
(Schwartz y otros2002)

Sin embargo, para el satisfactor un aumento de posibilidadestendria efectos
diferentes,apenashabriariesgode dar lugar a unasituacionpeor. El satisfactorbusca
algo que supereel umbralde aceptabilidadgue sealo suficientementdueno,y enun
dominio en el queya lo haencontradoja adiccidénde otrasopcionesno tiene ningun
efecto, no se tienen por qué tomar en cuenta.Con este pensamientade buscarii | o
suficientementeb u e remwez de i | me j oel satisfactorestaramenosexpuestoa
arrepentirseen el casode encontrarotra opcidon mejor disponiblequela suya.Y enel
casode no haberdadocon ningunaopciéngrata,las nuevasopcionesbrindarannuevas
posibilidadesde encontraralgo que cruce el umbralde f | suficientementdo u e n 0 0
(Schwartzy otros 2002)

En funcién de todo lo expuesto podemos plantear como hipétesis general en la
hipotesis uno que el maximizador muestra mayor arrepentimiento de sisrmEgue

el satisfactor.

H1 * El maximizador muestra mayor arrepentimiento\
de sus decisiones que el satisfactor. /

14



1.3 Compra compulsiva.

Los paisesndustrializadoy democraticosomoEspafiasecaracterizanpor unlado,
por sussociedadesonsumistasevolucionandadicho consumocon el pasodel tiempo
tantoencantidadcomoen calidady dandolugar cadavez masa un variadoy complejo
procesode compray, por otro lado, se caracterizarmpor la accesibilidadde la poblacion
al mercadode bienesy servicios, dando lugar a que las personassatisfagansus
necesidademasbasicag/ lasqueno lo son(Quintanillay otros,1998)

La comprareflexivay racionalesaquellaguerealizaunosjuicios de valor a la hora
deelegirun producto(Quintanillay otros,1998) Paraalgunosautoresel consumidoise
consideramuy racionalen general destacandgor estudiartodaslas posibilidadesde
elecciondisponiblesantesdetomarunadecisionconel fin de obtenerel mejorresultado
posible. Sin embargo ciertas investigacionesprueban que la mayoria de los
consumidoregnel momentode comprarsedejanllevar por suintuicion o impulsividad

dandolevalor emocionak los bieneso serviciosqueadquierer{Aravenay otros,2006).

Los sujetosa la horade valorarlos productosparatomarla mejor decisiénposible,
tienenen cuentael valor simbolico o imagenquelos empresariosransmiteny quieren
guela gentetengade susproductos El valor simbolico que los empresariofiacenque
los consumidoresercibande sus productosofertadoshace que bienesy servicios
esencialescomo la alimentacion se adquieran mas por dichos valores que por

necesidadelasicagQuintanillay otros 1998).

Estetipo de consumaproduceesperanzaslusionesy fantasiagnlos consumidores,
sentimientogyue llevan a estosa la necesidadle volver a comprarcomo un deseode
volver a sentir las emocionesque han experimentado,dando lugar a la compra
compulsiva El precio que hay que pagaren la actualidadparalograr la felicidad y el
progrescecondémicosebasaendejara unlado los pensamientosacionalesy endejarse

llevar porlos impulsosy emocionegQuintanillay otros 1998).

15



En este contexto,la compracompulsivao
patologica i e saquella compra exagerada
basadaen sentimientoscomo el de posesiony
eldeurgenciaenla queel consumidomtribuye
a los bienesy serviciosun caractersimbdlicoo
emocional percibiéndoloscomo algo mas que
simplesobjetosde consumoy experimentando
un goceo alivio comprandoqueda lugara que
el consumidorsientala necesidadle volver a
c 0 n s Wlmmnar2@0L).

La palabracompulsividadse asociaa sucesosomo comprar,el ir de tiendas,o el
gastomonetario,todosellos de forma adictiva (Quintanillay otros 1998). Setratade
una conducta inapropiadade consumo excesivo, molesta para los consumidores

propensosl consumampulsivo (Luna 2001).

Autorescomo Belk (1985) percibenla compracompulsivacomo fi u fenémeno
ambiental, cultural y psicologicm. SegunValencey otros (1988) el objetivo del
consumidorcompulsivono es la posesiondd productoen si, sino la sensaciérgue
producela compra,provocandoen el consumidoruna fuerte dependencigsicolégica
del acto de comprar(Quintanillay otros1998) En la figura 2 se muestramalgunosde
los factoresque respectaoa la relacionentreel materialismoy el caractersimbolico de
los productosy serviciospuedenafectara la compracompulsiva Asi factorescomo la
familia, los genes,determinadassituaciones disfuncionesbioldgicas, la cultura el
ambientecomercialo la publicidad influyen sobre la ansiedadque, junto con las

imposicionescondémicasleterminaria compracompulsiva(Valencey otros,1988).
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Figura 2: CompraCompulsiva

-Ambiente
familiar IMPOSICIONES

-Factores ECONOMICAS

genéticos

-Variables
Situacionales

-Disfunciones

Bioldgicas ANSIEDAD COMPRA COMPULSIVA

-Cultura

-Ambiente
comercial

-Publicidad

Fuente:Valencey otros (1988).

Habitualmentgparamostrarel grave problemaque suponela compracompulsivae
identificara los consumidorepatologicossetienenencuentacuatrocriteriosgenerales
gue se esquematizarn la figura 3 siendoel primero de ellos el masimportante Los
consumidorepatobgicos son personagjue tienenprisa por ir de comprasy realizan
dicho acto sin poder resistirse pierdenel control sdbre si mismos cayendoen una
inestabilidadfinancieraque les lleva al endeudamientg a sentirseculpablespor dicha
compra(Luna,2001)
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Figura 3: Criterios identificadoresde consumidoresompulsivos

Sy /"—".: e ™ \ .”'—\.:
Inestabilidad
financiera por
Tener prisa el consumo
orirde T continuo o .
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).
1 I |

Fuente:Luna(2001).

El consumidormatoldgicosuelesentirsetensoantesde comprar,percibiendogoceo
alivio enel momentodelactocomosi setratasede un desestresant®osteriormentea la
compra,estepodralamentarsey se culparapor la malaimagenque le puedadar a su
entornomascercanodebidoa la conductairresponsablejue tiene de compra (Luna,
2001).Casitodoslos compradoresompulsivosutilizan la compraparaevitar, afrontar
0 compensasituacioneslesagradableson ellos mismos,con personasle su entornoo

porfactoresgenéticogAravenay otros,2006).

Las personagn ocasionesient& unagrandiferenciaentrelo que sony lo queles
gustariaser(Andersy Ergas,2004).Asi, los consumidorepatoldégicogparacompensar
la diferenciaentrelo que sony lo que quierenser utilizan los productosa travésdel
consumoy el materialismoo que desembocanadiccionya que cuantomascomprany
masposeemmascercase sientende su yo ideal (Rodriguezy otrog 2001).Cuantamas
diferenciasientaun individuo entre su yo real y su yo ideal, mas propensoseraal
consumo simbdlico, ya que la pose®n del producto compensaréasus deseosde
identidad(Andersy Ergas,2004).

Segunel vinculo emocionalquetenganlas personasespectoal actode compra,las
vivenciaso experienciagjue estasesténbuscando,como se observaen la figura 4

podemosdiferenciar entrevariostipos de consumidoregpatoldgicos En funcion de la
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motivaciénque las personagenganhaciala compra podemoshablarde consumidores
adictos para mejorar su estadode animg consumidoresadictos por venganzapara
llamar la atencdn, castigar y controlara familiareso pareja,consumidoresdictospara
superarsituacionedificiles o deprimentesy consumidoresadictosparasu integridad

personalAravenay otros, 2006).

Figura 4: Tiposde compradoressompulsivogen funcion dela motivacion

e N s
Adictivos compensadores Adictos por venganza,
del estado de animo, no consumen con el objetivo
tienen fuertes problemas de llamar la atencion y
para adaptarse, pero castigary controlara
consumirian para mejorar personas de su entorno
su estado de &nimo. mds cercano.
A S/ AN 4
s ™ e N
Adictivos compensadores | -y
del malestar, son e N Adictos existenciales,
personas deprimidas con / "COMPRADORES consumiran para la
miles de dificultades, los .-’f COMPULSIVOS realizac_ic’)n y expresion del
cuales consumiran para |' EN FUNCION DE '5 propio yo, y lograr la
compensar’dicha LA MOTIVACION integridad personal.
situacion. . PORCOMPRAR" /|

Fuente:Aravenay otros (2006).

Algunos estudiosasocianestaenfermedadcon el estrés,la autoestimaconducta
excesiva, la culpabilidad, la situacion familiar, el materialismo,la personalidad
compulsiva,etc (Quintanillay otros 1998) En funcion de diversosestudios Luna
(2001)agrupdenfactoreslas variablesde la comprapatoldgica(ver figura 5) entrelos
guedestacaros factoresclinicosy de personalidadonvariablescomola impulsividad,
el autocontrolo la ansiedadfactoresde dependenciaexternacon variablescomo la
utilidad social o la necesidadde logro, consecuenciascon variables como la

culpabilidad interna o las dudasexternas y otros factores con variables como el

consuno materialistao variablesdemogéficas

19



Figura 5: Factoresy variablesdela CompraCompulsiva

[

, Impulsividad, compulsividad, autocontrol,
CLINICOS Y DE PERSONALIDAD

estrés, ansiedad, autoestima...

» Utilidad social, necesidad de logro...

DEPENDENCIA EXTERNA

» Culpabilidad interna, dudas externas...

A4

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

Fuente:Luna(2001).

Algunasde las variablesmasimportantegaradistinguira un consumdor patolégico

son(Aravenay otros,2006)
a) Variables Sociodemograficas:

1 El géneroes un componenteamportanterespectoal perfil adictivo, siendolas
mujeresmaspropensas la compraadictivaya que en generalellas sonlas que
comprandentro del &mbto familiar y son el primer objetivo publicitario de la

industria.

1 La mediade edadde inicio de dichaadicciénesde dieciochoafios Secomprobo
guelos consumidores mayoredadmenoradicciona lascomprasy hastapasados
doceafosde enfermedacde] corsumidorpatolégicono esconscientede esta.La
inestabilidadecondmicaes una de las situacionesmas frecuentesen las que el

consumidopatologicosevuelveconscientale suadiccionpor comprar

f La adiccién se reduce cuanto mas alto es el nivel de condcion social La
diferenciaentrelo quelaspersonasony lo quequierensereslo quelesllevaala

adiccion,ya queutilizan la compracomo medio parapasara un nivel socialmas
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b)

c)

elevado.Por otro lado el nivel econdmicoy de estudiosdel que las peronasde
clasesocial maselevadadisponen,les consienterun consumomasimprudente,

impulsivo,y extenso.
Variables Personales:

El aumentode la ansiedadaumentael riesgo de adiccionde los consumidores
patoldgicos.

Para algunosautoresel descontrb de los consumidorespor la adicciéna la
comprahaceque estospierdanla autoestimaSin embargoparaotrosel actode

compraensieslo quecompensda falta de autoestimale los consumidores.

Algunos piensanen la compracomo una solucion paracombdir la depresion

junto conla ansiedad; el estréesdelos adictosa esta.

La conducta impulsiva afecta a los adictos a las compras, sobre todo a
consumidoresondescontrotde impulsospor ejemplopor drogaso problemasen

la alimentacion.

El dinero y el materialismo afectan bastantea los adictosa la compra El
materialismoesel predictormaspotentede la compracompulsivarelacionandose

ademagon la falta de autoestimay la obsesion.

Variables Familiares:

La familia influye muchoenlos consumidoesa la horade comprar.Por ejemplolos

padressondospilaresfundamentalea seguirparasushijos, tenemuchaimportanciaa

forma que estostienende criaros y educarlosja falta de normasfamiliarespuededar

lugara unamayorcompracompulsivalPor lo queengranpartede los padresdependera

bastanteyuesushijos sevuelvano no consumidoresdictosa lascompras

Entre las consecuenciagmas comunes que surgen por la conducta que los

consumidorespatologicostienen a la hora de comprar destaca las consecuencias
econdémicaxomo el endeudamientdas socialescomo la rupturade pareja amigoso
mala situacon familiar y las personaleya que el consumidorpuedellegar a sentirse

decepcionadogulpable,infelizé etc(verfigura6) (Aravenay otros 2006.
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Figura 6: Algunasconsecuenciapatologicas

o - - ., e

/ .\_\ ’..,- '-x\ /J...mm'ﬁ:-""-\

| ECONOMICAS: [/ SOCAEs: DECEE?JEE:DGT /" nconsEcURNCIAS
MALASITUACION | | RUPTURADE | .' | [ e
FNANCIERE, | | pmA0 | | INFELICIDAD, | 1

| \ CULFABILIDAD / \ UL
{:{)MPULSW " J

| ENDEUDAMIENTO / . FAMIIZR \ DescoNTROL
\ Vi \ / \Anlmlﬂm / \_/
__.—-"F-' ""'\-\_\_‘___,..-""'

Fuente:Aravenay otros (2009.

La comprase encuentramuy bien valorada ya que satisfacenecesidadegomo
identificarnosa uno mismo, nosllenaemocionalment® aumentanuestroestatussocial

(Neunery otros 2003).

Los consumidoregque sufren la compra compulsitianen graves dificultadgsara
controlar su conducta de compra llegando al punto de consumir lo g{ieis2a2000)
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 adiccionplesde llegar a pemlicar personal,

familiar, o econ6micamente (@nez y otros, 2005

Segun el perfil de los maximizadoreg,dado queestos no se conforman con
cualquier cosa sino que tienen altas perspectivas y van en busca de tomar la mejor
decision de eleccion y obtenlrs mejores resultados posihlda 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 decision de eleccion. Por el contrario,
podemos esperar que stisfactor 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 planteanmaestra segunda hipoétesis

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

Metodologia del etudio.
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El objetivo deestesegundocapituloes desarrollala metodologia utilizadaara el
estudiq explicando el procedimientgue hemos utilizado pata recogida d datos, las
caracteristicas de lanuestraen funcién de los individuos que haealizado el
cuestionario y, por ultimeel tipo decuestionarigunto con las escalagilizadas eresta

investigacion.

2.1 Recogida de datos

El estudioseapoyéenun cuestionariaquerecogialas principalesvariablesobjetode
estudio,la tendenciaa maximizacion/satisfacciértendenciaa arrepentirsey, el tltimo,

tendenciaa la compracompulsiva

La difusion del cuestionariose realizé a travésde la aplicacionGoogle Drive (ver
imagen1), la cual ofrece una herramienta para el desarrollo de cuesti@sannline
llamadaf F o r mu dua mo$ peranite realizar la plantilla de dicho cuestionarioen
Internet, estandoéste a disposicionde todo el mundo medianteun simple URL,

caracterizandosgor sufacil accesibilidacgparatodoel mundo.

En estecasola reapilacionde datosserealizé online medianteel procedimientade
i Bodea i e vmanulgndoel enlacea todoslos contactosa travésde las diferentes
redessocialescomo Facebook,WhatsApp, correo electronico,etc, sin necesidadde
contactopersonatonel encuestadgyermitiendoademaslivulgarlo por cualquierlugar
del mundo. El encuestaddo Unico que debiahaceres abrir el enlace,realizarlo y
enviarlo en cualquiermomentodel dia de forma rapiday sencilla, sin necesidadde

sentirseencompromisaoo presionadgor la presencialel encuestador.
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Imagen1: Formulario Googledrive.

€ - C | B httpsy//drivegoogle.com/Emy-drive &
P goog ¥
‘ . tShell 3 + (0
Google a BO o+ 8
Drive 0O 5% -
Miunidad
S Tiuke PROPIETARIO |+ ULTIMAMODIFICACION +
H . Carpeta
| Estefonnulaﬂ‘ose ha realizado con el objetive yo Ndejul. o
E Documento 77 [E) Este formulario se ha realizado con el objetivo (respuestas| 0 B de sept. Usuzro descanceide
) p ¥ pl

Conectar ms aplicaciones

Fuente:drive google.com

Imagen 2: Pantalladesalidacon el enlacey las opcionespara compartirlo.

Enviar el formulario

Enlace para compartir

hitps://docs.google.comfforms/di1zjzd_g-_|5FpF Incrustar

Comparte este enlace a través de: m m u
<

Enviar formulario por correo electrénico

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

i CQuieres invitar a otros editores a este formulario? Afiade
colaboradores.

Fuente:drive google.com
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2.2 Muestra.

El cuestionariofue realizadopor un total de 111 individuos durantelos mesesde
Junio,Julio y Agostode 2014.Finalmente de todoslos encuestadosesultaronvalidos
103 individuos siendo el 44,7% de los participanteshombresy 55,3% mujeres

descartadosl restoporincompletos defectuosoéver figura7).

Figura 7: Genero(%) dela muestra.

GENERO%

/

MUJERES

HOMBRES

Fuente:Elaboracionpropia.

La mediade edadde los participantesrade 30,5 afos,de los cualesel 51,5%eran

jovenesde entre18y 25 afiosde edady el resto(48,5%)adultosde entre26 y 54 afios
deedad.

En funciénde la actividadde los participantesun 2,9%de los encuestadoso tenian
ninguna ocupacion, un 40,8% eran estudiantes,el 46,6% de los encuestadose

encontrabamrabajandoy un 9,7%eranestudiantey trabajadoresa la vez.
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Figura 8: Ocupaciondela muestrade estudio(%).

OCUPACION%

m SIN OCUPACION mESTUDIANTE = TRABAJADOR ESTUDIANTE Y TRABAJADOR

3%

Fuente:Elaboraciénpropia.

Respecta los participantegjue seencontrabartrabajandogl 33% de estosno tenia
ingresos.el 20,4%de los encuestadoteniaunosingres@ maximosde 5 0 Oeli12,6%
deentre501-1 0 0 @l41,7%delos encuestadosntre1001:1 5 0 Yeli22,3%restante
tenianunosingresosmensualesuperioreal 5 0 (Yedfigura9).

Figura 9: Ingresosmensualesdelos participantes( U ) .

INGRESOS MENSUALES%

Illd

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

Fuente:Elaboracionpropia.
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2.3 Cuestionario y escala utilizadas.

Comohemosexplicadoenel puntoanterior,seelaboréun cuestionarigparaestudiar
el comportamientalel consumidory masconcretamentsu naturalezanaximizadoreao
satisfactoraasicomosu efectosobreel arrepentimientdrasla compray la tendencisa

la compracompulsiva.

Dicho cuestionario fue elaborado mediaesealas testad@n estudios de consumo
anteriores. Las variables son: Maximizacion/Satisfaccion, el arrepentimiento y la

compra compulsiva.

Parala variable maximizadofsatisfactorse utilizo unaescalade 13 itemes diseiiada
por Schwartzy otros(2002) Los encuestadorespondierora cadaafirmacioncon una
escaldikert de5 puntosdefi Mueynd e s a ¢ @@ Mudgaoc uer do o .

Trasel andlisisde los itemesse observaquela variablerecoge por un lado, aspectos
generalesle la vida diariacomofi e s abiartoa mejorespuestosde trabajo,canciones
en la radio, programadie television,y las relacionesjistas que clasificanlas cosas,y
fantasealmcercade alternativasalar e a | v, ¢oa @tro lado, del comportamientale
compradel consumidorcon afirmacionesrelativasa fla comprade un regaloparaun

amigo, el alquilerdevideoso la comprade ropao.

Con la segundavariable el objetivo era analizar el grado de arrepentimiento
mostradopor los individuosde la muestralLos encuestadosompletaroruna escalade
4 itemestipo likert de cinco puntosdisefiaa a tal efectopor Schwartzy otros(2002),de

A IMuyend e s a c @@ SMiiypdea c uer do 0.

Finalmente la terceravariable se escogiécon el objetivo de comprobarquétipo de
perfil, maximizadoro satisfactor,tenia mayor tendenciaa la compracompulsiva.La
informacidénserecogida travésde la escaladisefiadgyor Palany otros(2011)contres

itemstipo likert decincopuntosdefi IMuyend e s a ¢ @@ BMviliyodéa c u e.r d 0 0

En las siguientegablasse muestranas variablesutilizadas,asi como los items, el

tipo de cuestionarioy los autorequelas hanutilizado (vertablasl, 2 y 3).
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Tabla 1: nEscaladeMa xi mi zaci - no

VARIABLES

*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...) * Likert:
«Suelo tener dificultad para Diferencial de
comprarle un regalo a un amigo. 5 puntos * Schwartz Et
*Cuando voy de compras, tardo "Muy en Al.,(2002)
bastante tiempo en encontrar desacuerdo
ropa que realmente quiero. (1)/Muy de
= Alquilar algin video es bastante acuerdo(5)"
dificil. Yo siempre intento

encontrar el mejor.

* Maximizador
/Satisfactor

*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.
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