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1. Introduccion.

Las primeras referencias clinicas a lo que hoy se denomina compra
compulsiva o adictiva aparecen a principios del siglo XX, y, tras sesenta afios de
silencio sobre la cuestion, el analisis de este fenomeno se reanuda a finales de la
década de 1980. Se trata de un patrén de comportamiento analogo a las conductas
adictivas que se desarrollan en torno a sustancias quimicas, y que afecta a un
porcentaje apreciable de la poblacion, estimado entre el 2% y el 6%. Aunque los
estudios economicos acerca de los crecientes y preocupantes niveles de
endeudamiento y sobreendeudamiento no contemplan esta variable, factores
sociologicos tales como la cultura materialista y factores psicoldgicos como la
compra compulsiva no deben seguir ignorandose si se quiere abordar el problema
de manera integral, cuestionando la supuesta relacion lineal entre consumo y
bienestar. La adiccién a la compra podria representar la punta visible de un
iceberg, cuya parte sumergida esta constituida por una cultura del consumo que
liga los productos a significados simbolicos y profundamente emocionales,
fomentada por un sistema econdmico y una industria que para sobrevivir necesita

un aumento constante del consumo. Para conseguir este objetivo, la
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comercializacion penetra cada vez mas ambitos vitales, lo cual estd directamente
relacionado con la disminucidn de lo que se denomina capital social, es decir, las

redes de relaciones personales, antecedente inmediato del bienestar personal.

La reflexion anterior hace referencia a la responsabilidad social asociada al
consumo. Sin embargo, en esta tesis nos centramos en el andlisis de la
responsabilidad personal en la adiccion a la compra. La investigacion de la
compra compulsiva se ha adherido a los modelos deterministas de la adiccion,
recurriendo principalmente a variables de psicologia clinica y personalidad para
descubrir por qué algunos consumidores desarrollan una adiccion a la compra. Se
ha desestimado en gran medida la voluntad como factor determinante, y quiza por
ello, no se ha analizado el papel que el sistema personal de valores puede jugar en
el desarrollo de este patron de comportamiento. En este trabajo sometemos a
prueba una serie de hipdtesis acerca de la relacion entre la jerarquia personal de
valores y la tendencia a la compra compulsiva. Nuestros resultados cuestionan el
modelo determinista dominante y apuntan a la necesidad de considerar la
estructura de motivaciones conscientes en el desarrollo y el autocontrol de la

adiccion a la compra.

A lo largo de este capitulo introductorio vamos a desarrollar en diferentes

apartados los contenidos que acabamos de adelantar en estas lineas.

1.1. UN BREVE REPASO HISTORICO.

Un equipo de investigadores estadounidenses liderado por R. J. Faber
analiza por primera vez el comportamiento compulsivo de compra en la literatura
del comportamiento del consumidor a finales de los afos 80 (Faber, O’Guinn, y
Krych 1987). Puede decirse que con este articulo comienza el estudio sistematico
de este fenomeno, ya que a partir de ¢l se inicia una serie de trabajos que dan el
salto desde los andlisis de casos clinicos aislados a la investigacion con muestras,
tanto clinicas como probabilisticas. Las escasas referencias previas a la compra
compulsiva, que detallamos a continuacioén, se pueden encontrar en la prensa

popular y en la literatura clinica psiquiatrica.
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1. INTRODUCCION

La prensa popular.

Ya en la década de 1880 aparecieron en la prensa articulos que expresaban
preocupacion acerca de la nueva mania de comprar que se extendia entre las
mujeres acomodadas (citado en Laermans 1993). Este reconocimiento temprano
del fendomeno coincide en el tiempo con la aparicion de un nuevo tipo de
establecimientos comerciales — los grandes almacenes, en la segunda mitad del
siglo XIX en Nueva York, Chicago y Paris, y a principios del siglo XX en
Inglaterra y Alemania. En estos grandes almacenes, las mercancias producidas de
forma masiva y, por ello, ofrecidas a bajos precios, se transformaban en bienes
cargados de significados simbodlicos, rodeados de un aura de lujo, capaces de
satisfacer el deseo de estatus de las clases medias urbanas (Laermans 1993). Los
grandes almacenes eran algo mas que lugares donde se vendian y compraban
mercancias, la gente los visitaba como atracciones turisticas, como monumentos a
la modernidad, por el interés y el placer que en si mismos suscitaban (Nava,
1997). Esta nueva naturaleza adquirida por el consumo, distinta de la mera
satisfaccion de las necesidades basicas, fue en la época fuente de preocupacion
acerca de los peligros del despilfarro, de la pérdida del autocontrol en la busqueda

de mercancias y placeres (Horowitz, 1985; citado en Nava, 1997).

En nuestros dias, Faber et al (1987) citan como antecedentes de su trabajo
dos articulos aparecidos en la revista Glamour y en el New York Times Magazine
respectivamente. En ellos se da cuenta de la magnitud del fenémeno y su rapida
proliferacién, y de los primeros abordajes terapéuticos a través de grupos de

autoayuda, tales como Deudores Anonimos 'y Spender-Menders.

El primero de los multiples manuales de autoayuda que se han publicado

(Damon 1988) aparece también en la década de los 80.

Primeras referencias clinicas.

A principios del siglo XX, Kraepelin (1915) y Bleuler (1924) describen

una patologia impulsiva que denominan mania de comprar u oniomania,
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caracterizada por un comportamiento de compra impulsivo, excesivo €

incontrolable, y padecida mayoritariamente por mujeres (citado en Faber 1992).

Rodriguez, Otero-Lopez, y Rodriguez (2001, pp. 25-26) reproducen el
siguiente pasaje de la obra de Bleuler (1924, p. 540), Textbook of Psychiatry:

Como ultima categoria Kraepelin menciona los maniacos de la
compra (oniomaniacos) en los que incluso comprar es impulsivo y les
conduce a contraer deudas sin sentido, con retrasos continuos en el pago
hasta que la catastrofe aclara un poco la situacion, pero nunca
totalmente, porque nunca admiten todas sus deudas. Segun Kraepelin,
aqui, también, siempre aparecen implicadas las mujeres. Los deudores
frivolos habituales, que de esta manera desean conseguir modos de
obtencion de placer, naturalmente no pertenecen a esta categoria. El
elemento especial es la impulsividad; "no pueden remediarlo”, lo cual a
veces incluso se expresa en el hecho de que a pesar de contar con una
buena inteligencia, los pacientes son absolutamente incapaces de pensar
de modo diferente y de concebir las consecuencias sin sentido de sus
actos y la posibilidad de no realizarlos. Ni siquiera sienten el impulso,

pero actuan de modo similar a una oruga que devora las hojas.

Tras sesenta afios de silencio sobre la cuestion por parte de la comunidad
cientifica, Winestine (1985) publica el informe de un caso y, ya
contemporaneamente al trabajo de Faber et al (1987), aparecen varios estudios de

caso por parte de Glatt y Cook (1987) (un caso) y Krueger (1988) (cuatro casos).

Winestine (1985) describe el caso de una mujer de casi 40 afos que acude
a tratamiento por episodios incontrolables y compulsivos de compra que le han
llevado a un alto nivel de endeudamiento. El autor realiza una interpretacion de
tipo psicoanalitico, segun la cual el comportamiento de compra de la paciente
constituiria una recreacion simbdlica de los episodios de abuso sexual de los que
fue victima en su infancia (los bancos que le concedian créditos eran percibidos
como representaciones del familiar que abuso6 de ella: ambos agentes provocaban

en ella un conflicto entre el deseo, la culpa y el desamparo), a la vez que un
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mecanismo de afrontamiento de los sentimientos negativos a través de la fantasia
asociada a la compra (durante la compra fantaseaba sobre ser la esposa de un

millonario).

Glatt y Cook (1987) describen el caso de una mujer de 24 afos y lo
categorizan como una dependencia sin droga por su paralelismo con los criterios
para la dependencia de sustancias quimicas: la conducta de comprar se repite para
obtener satisfaccion (poseer dinero propio era para ella la forma de defender su

¢

independencia y la compra, “un pasaporte a la popularidad”) o para evitar el
malestar (cuando no compraba se sentia deprimida y sola); se observa un proceso
de tolerancia (aumento de la frecuencia e intensidad de los episodios de compra:
finalmente sus compras ya no servian para satisfacerla o calmarla, compraba ropa
sin probarse y objetos que ya tenia, que escondia luego de sus padres), se
producen intentos repetidos y fallidos de controlar la conducta (dejar en casa el
dinero en metalico, cheques o tarjetas), y finalmente causa problemas familiares,
sociales y legales (robar cheques de sus padres o emitirlos sin fondos). Sus padres
eran también gastadores excesivos. La mujer describia una “subida” emocional al
comprar, seguida de depresion y culpa que intentaba calmar con ingestas
bulimicas o consumiendo alcohol. La mayoria de sus compras eran de ropa, sobre
todo pieles, para impresionar a sus amigos. Los autores destacan la “indulgencia”
del sujeto y su familia hacia el problema, frecuente en otras dependencias, y
distinguen este trastorno de los gastos excesivos ocasionales de muchas personas

en momentos de estrés.

Krueger (1988) describe los casos de cuatro personas que experimentan
impulsos de comprar cosas, generalmente ropa, de modo irresistible, fuera de
control, productos no necesarios ni deseados, tras lo cual sentian depresion,
desilusion, culpa y vergiienza, y un vacio interno no llenado por las compras. Este
autor también distingue la compra compulsiva de las grandes compras ocasionales
en base a tres caracteristicas: se trata de una respuesta a una tension interna que
solo se alivia comprando (reforzamiento negativo), constituye un intento de
remediar la depresion y el vacio (motivacion de tipo emocional), y presenta un

patron cronico. Las motivaciones que subyacen a la compra compulsiva pueden
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ser diversas; el autor apunta cuatro posibles motivaciones: venganza contra el
conyuge, miedo al éxito, necesidad de ser rescatado de la ruina econdmica e
ilusion narcisista de triunfo sobre el vendedor. El autor apunta otro factor causal:
una fragil autoestima, un sentido del yo dependiente de las respuestas de los
demas y una alta valoracién del atractivo fisico. En opinion del autor, el trastorno
basico esta en la regulacion del yo: los productos externos tangibles reemplazan al

regulador interno deficiente.

El estudio del consumo en las ciencias sociales y humanidades en la década de

los 80.

Los primeros apuntes periodisticos y clinicos de finales del siglo XIX y
principios del XX sobre la compra impulsiva, excesiva e incontrolable fueron
seguidos por seis décadas de ausencia de referencias a la cuestion. El interés
resurge sin embargo con fuerza en la década de los afios 80, con la publicacion
casi simultanea de los casos clinicos mencionados arriba y el inicio de una serie
de trabajos sobre el tema por parte de grupos de investigacion estadounidenses
(primera publicacion: Faber, O'Guinn y Krych 1987), canadienses (Valence,
d’Astous y Fortier 1988) y alemanes (Scherhorn, Reisch y Raab 1990).
Posteriormente, ya en la década de los 90 se incorporan, en la literatura del
comportamiento del consumidor, los trabajos del equipo de Edwards (1993),
Elliot (1994) y de Dittmar (Dittmar y Beattie 1998). En la literatura psiquiatrica
cabe destacar las aportaciones de los equipos de Black (p.ej., Black 1996),
McElroy (McElroy et al 1994) y Lejoyeux (Lejoyeux et al 1996). En Espana hay
que mencionar los trabajos de revision de de Lucas y Montafiés (1998) y de
Rodriguez y Rodriguez (2000), la monografia de orientacion clinica de Rodriguez,
Otero-Lopez y Rodriguez (2001a), los estudios empiricos del equipo de De la
Géndara (p.ej., de la Gandara 1996) y de Luna-Arocas y Quintanilla (1999) y los
trabajos conceptuales de Alonso-Fernandez (1996) y Echeburtia (1999; Echeburta
y de Corral 1994). También se ha editado un volumen que recoge aportaciones de
algunos de los investigadores citados (Garcia y Olabarri 2001). Finalmente, se han

presentado dos tesis doctorales (Sanchez 1996; Rodriguez 2004).

20



1. INTRODUCCION

Quizas la razén de ese vacio de 60 afios y del renacimiento del interés en
los afios 80 haya que buscarla en el desarrollo histérico del estudio del
comportamiento del consumidor. El consumo ha sido tradicionalmente objeto de
estudio de la ciencia economica; dentro del analisis microeconémico, ¢l estudio
del comportamiento del consumidor se desarrolla a partir de la década de los afios
50, con un caracter eminentemente aplicado y con el objetivo de mejorar la
eficacia de los planes de comercializacion de los productos de consumo masivo
(Belk 1995). A excepcion del paréntesis que en la década de los 60 supuso la
denominada investigacion motivacional, de caracter cualitativo, basada en los
conceptos y métodos del psicoandlisis freudiano, y cuyo maximo exponente fue
Dichter (1964), el modelo de consumidor dominante en la disciplina ha sido el
heredado de la teoria econdmica neoclasica, es decir, el del homo economicus, un
consumidor motivado por las caracteristicas funcionales de los productos, que
lleva a cabo un proceso racional de decision de compra atendiendo inicamente a
los limites que los precios y los ingresos le imponen. Desde esta perspectiva, los
comportamientos como la compra excesiva, que no pueden ser explicados por el
modelo, se consideran excepcionales y, por ello, objeto de estudio propio de otras
ciencias, tales como la psicologia o la sociologia. Sin embargo, en la época que
nos ocupa, las ciencias sociales no se ocupan del estudio del consumo y del
comportamiento del consumidor, por considerarlo un tema menor, propio del
marketing y la publicidad, areas con escasa respetabilidad intelectual en el ambito

académico (Fine y Leopold 1993).

El panorama anterior cambia radicalmente en la década de 1980, cuando
otras disciplinas dentro de las ciencias sociales y las humanidades comienzan a
interesarse por el estudio del consumo y el consumidor'. Segian Campbell (1991),
esta eclosion en la investigacion de la materia se explica por varios factores, entre
los que el autor cita el reconocimiento del papel central del consumismo para la

comprension de la cultura de las sociedades postmodernas. Asi, Saunders (1988;

' Para una completa revisiéon multidisciplinar de los estudios sobre consumo, véase la
obra de Miller (1995).
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citado en Campbell 1995) propuso sustituir el viejo paradigma, basado en la
produccion, por una sociologia basada en el consumo, que en su opinién podria
ofrecer valiosas ideas sobre cuestiones propias de la economia, politica y cultura.
En los estudios sobre historia del consumo, los afios 80 vieron un cambio en el
tipo de fuentes de informacion utilizadas, pasando de aquellas relacionadas con
los productores y comercializadores a otras relacionadas con el lado de la
demanda, es decir, informacién acerca de los consumidores y de los modos y
razones de los cambios en dicha demanda (Glennie 1995). Segtn Jackson y Thrift
(1995), también en la década de los 80 se produjo una gran expansiéon en la
investigacion geografica acerca del consumo, hasta el punto de que hoy en dia la
comprension de los procesos de consumo resulta central en los debates acerca de
la relacion entre la sociedad y el espacio. Por tltimo, el influyente trabajo de
Douglas e Isherwood (1979) sent6 las bases para el desarrollo de una antropologia
del consumo que analiza el mundo de significados en el que los objetos, una vez

comprados, son usados.

En los 80 se produce también una ampliacion de la perspectiva en el
estudio del comportamiento del consumidor. Es en esta década cuando asistimos a
una serie de debates en los congresos de la Association for Consumer Research,
acerca de si la perspectiva de marketing era o no apropiada para la investigacion
del consumidor, y si los profesionales del marketing debian ser los consumidores
a quines habia de dirigirse dicha investigacion, centrada en el impacto del
marketing mix en el comportamiento de compra, o bien la disciplina debia adoptar
un enfoque mas amplio de andlisis de los procesos de consumo y su relacion con
cuestiones sociales, tales como los efectos del marketing y el consumo en la
cultura, los fenomenos de resistencia de los consumidores ante el marketing y el
consumo disfuncional (Holbrook 1985; Belk 1995). Estrechamente relacionados
con esta polémica, se publican también en este momento varios articulos
referentes al estatus cientifico de la disciplina (p.ej., Arndt 1985; Bass 1993).
Ambas cuestiones permanecen candentes hasta nuestros dias, cuando se
argumenta, por un lado, que las raices econdmicas de la investigaciéon del
consumidor ejercen una influencia restrictiva, tanto sobre los temas investigados

como sobre el enfoque del analisis (Kilbourne y Gentry 1998; Richins 2001), y
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por otro lado, que la respetabilidad académica de la investigacién del consumidor
dependera de su contribucion tedrica a las ciencias sociales y de la superacion, por

tanto, de su enfoque meramente aplicado (Maclnnis 2004).

Este movimiento de ampliaciéon de la perspectiva fue abanderado por
trabajos como el de Bellenger y Korgaonkar (1980) sobre la compra como
actividad de ocio, y el influyente articulo de Holbrook y Hirschman (1982), que
aboga por el enriquecimiento de la disciplina mediante la adopcion de una
perspectiva denominada “experiencial”, que incorpore fendmenos propios del
consumo ignorados hasta entonces, tales como su cardcter de actividad placentera
y de ocio, el placer sensorial que procura, las ensofiaciones asociadas a los
productos y al acto de compra, y las respuestas emocionales a los estimulos
comerciales. En esta linea, Gardner (1985) analiza el papel de los estados de
animo en la conducta del consumidor, y Rook (1985) desentrafia la dimension
ritual del comportamiento de consumo. El antecedente més inmediato de la
investigacion acerca de la adiccion a la compra lo constituye el trabajo de Rook

(1987) sobre la compra por impulso.

1.2. DIFERENTES CONCEPTOS PARA REFERIRSE A UN MISMO

FENOMENO.

Es en el marco anterior donde surge el interés de los investigadores por el
fenomeno de la compra excesiva. No existe un consenso acerca de la
conceptuacion mas apropiada de este comportamiento; adiccion a la compra 'y
compra compulsiva son las dos denominaciones que mdas frecuentemente se
encuentran en la literatura académica; compra por impulso excesiva (Dittmar y
Beattie 1998), y compra patologica (Luna-Arocas 2001) son términos menos

utilizados.

Los autores que adoptan la denominacion de adiccion a la compra tienen
para ello en cuenta la evidente analogia entre las manifestaciones de este

comportamiento de compra y las caracteristicas definitorias de las conductas
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adictivas que se desarrollan en torno a sustancias quimicas (por ejemplo, Elliott
1994; Elliot, Eccles y Gournay 1996; Echeburtia 1999; Echeburua, de Corral y
Amor 2001; Faber, O'Guinn y Krych 19872; Friese 2000; Nataraajan y Goff 1991;
Reisch y Scherhorn 1996; Scherhorn, Reisch y Raab 1990; Rodriguez, Otero-
Lopez y Rodriguez 2001a, b).

Marks (1990) propuso la distincion basica entre adicciones quimicas y
adicciones conductuales o no quimicas, y Elster (1999) ha anadido la posibilidad
de distinguir dentro de las primeras, por un lado, las adicciones a sustancias

toxicas, y por otro, las adicciones a sustancias no toxicas, por ejemplo, la comida.

Elster (1999) ha especificado las caracteristicas que definen la analogia
entre las adicciones quimicas y las adicciones conductuales: ambas se caracterizan
por fuertes impulsos de realizar actividades con consecuencias perjudiciales a
largo plazo. Otras caracteristicas secundarias se derivan causalmente de éstas y
seran también, por tanto, comunes a ambos tipos de adicciones: debido a las
consecuencias perjudiciales del comportamiento impulsivo, se desarrolla un fuerte
deseo de resistir dicho impulso; la coexistencia de los impulsos con un fuerte
deseo de resistirse a ellos da lugar a sentimientos negativos de vergiienza y culpa,
a reacciones de negacion y racionalizacion, y al desarrollo de estrategias de

autocontrol.

Sin embargo, en la actualidad se desconoce si las adicciones a drogas y las
adicciones conductuales y no toxicas son fendmenos homdlogos, es decir, si
comparten mecanismos causales comunes (Elster 1999; Robinson y Berridge
2003). Por ello, se ha cuestionado la utilizacion del término adiccion para referirse
a estos ultimos fendmenos, y se ha recomendado en su lugar la etiqueta
compulsivo/a. La denominacion compra compulsiva ha sido adoptada por

multiples equipos de investigacion (por ejemplo, Valence, d"Astous y Fortier

2 Aunque estos autores eligen el término compra compulsiva debido a la falta de consenso
respecto a la aceptabilidad de utilizar € término adiccion cuando no existe dependencia de una
sustancia quimica, en su trabajo hacen una referencia explicita a la analogia entre la compra
compulsivay las manifestaciones de | as adicciones quimicas.
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1988; McElroy et al 1994; Hanley y Wilhelm 1992; Edwards 1992; Schlosser et al
1994; Lejoyeux, Hourtané¢ y Ades 1995; Roberts 1998; de Lucas y Montaiés
1998).

A falta de un consenso claro, y teniendo en cuenta la validez de los
argumentos de los defensores de una y otra postura, en este trabajo utilizaremos
indistintamente las denominaciones de compra compulsiva y adicciéon a la

compra.

Sin embargo, ambos términos provienen del dmbito clinico, por lo que
debemos hacer aqui una aclaracion importante. En el siguiente capitulo
revisaremos las caracteristicas definitorias del patron de comportamiento
compulsivo o adictivo de compra propuestas por diferentes autores, asi como el
contenido, fiabilidad y validez de las diferentes escalas de deteccion que se
encuentran en la literatura. Tal como se explica en el apartado de metodologia, en
nuestro trabajo empirico hemos adaptado una de esas escalas para la poblacion
vasca, y la hemos utilizado para explorar posibles relaciones, que desarrollamos
en nuestras hipdtesis de trabajo, entre la compra compulsiva y otras variables. No
hemos realizado, por tanto, diagnosticos clinicos en profundidad de los sujetos de
nuestra muestra, cuestion €sta que escapa a nuestros objetivos. Por esta razon, en
el andlisis de nuestros resultados y en nuestras conclusiones utilizaremos la
expresion tendencia a la compra compulsiva o adictiva, siguiendo el ejemplo de
Reisch (2001), y en la misma linea de Dittmar (2001; Dittmar y Drury 2000),
quien elige el término compra por impulso excesiva para evitar las implicaciones
clinicas que los términos compulsivo o adictivo conllevan. Un reciente trabajo de
Rodriguez (2004) adopta una perspectiva similar y, tras analizar el contenido de
las tres principales escalas publicadas para la medicion de este fendémeno, opta por
denominar percepcion o sensacion de compra adictiva al constructo que estas
escalas reflejan, al constatar que todas ellas se componen de indicadores
subjetivos de la compra adictiva, sin que ninguna incluya ningun indicador

objetivo de adiccion.
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1.3. LA CONTRIBUCION DEL ANALISIS DE LA COMPRA COMPULSIVA A
LA COMPRENSION DE LOS PROCESOS DE CONSUMO. RELEVANCIA

DEL TEMA.

En este apartado vamos a situar el fenomeno de la adiccion a la compra en
el contexto del creciente problema de endeudamiento y sobreendeudamiento de
las familias al que se enfrentan las sociedades econdmicamente desarrolladas.
Argumentamos que los factores simbolicos y emocionales que subyacen en la
compra compulsiva no afectan uUnicamente a un porcentaje limitado de
compradores extremos, sino que caracterizan el modo de consumo dominante en
nuestros dias, alejado de la compra impulsada por motivaciones instrumentales

relacionadas con las caracteristicas basicas de los productos.

El problema del endeudamiento y el sobreendeudamiento de los hogares en

las sociedades economicamente desarrolladas.

Los niveles de endeudamiento y sobreendeudamiento estan alcanzando
niveles criticos que han llevado a los expertos a dar la voz de alarma. Segun
Rifkin (2000), la enorme deuda de los consumidores, impulsada por la industria
de las tarjetas de crédito, es, a la vez, la clave que explica el éxito de la economia
norteamericana en los ultimos afios, lo que se ha denominado el milagro
americano, y es también un factor que hace a esa misma economia sumamente
vulnerable. Segun este autor, esa deuda es la mayor de la historia, y el ahorro, que
en Estados Unidos era en 1992 de un 8%, es ahora negativo. El autor también

alerta sobre la disminucion de las tasas de ahorro en Europa.
El endeudamiento de los hogares en Europa.

En la Unidén Europea se constatan importantes diferencias en el nivel de
endeudamiento entre los diferentes paises. La deuda total de las familias a finales
de 2001 era relativamente baja en Italia y Grecia (menos del 40% de los ingresos
disponibles), al contrario que en Holanda (189.8%), el Reino Unido (111.9%) y

Alemania (111.5%) que presentaban ratios cercanos a los de Estados Unidos
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(entre 103% y 126%, en funcion de la estimacion). La deuda era también
relativamente alta en Portugal (96.6%). En Espafia, el endeudamiento de las
familias se encontraba en torno a la media de la Unién Econémica y Monetaria
(76.7%), habiéndose mas que duplicado desde 1994 (San José 2003; del Rio
2003).

Otra medida del endeudamiento de las familias se expresa en términos de
carga financiera, es decir, el porcentaje de los ingresos que deben destinarse a
pagar la deuda (el capital mas el interés) en un momento determinado en el
tiempo. La carga financiera depende, fundamentalmente, de tres componentes: el
saldo vivo de la deuda, el tipo de interés aplicado y el plazo para amortizarlo. El
aumento de la carga financiera ha sido moderado en comparacion con el
crecimiento de la deuda total debido a una importante reduccion de los tipos de
interés (y, probablemente, un aumento de los plazos) en los ultimos afios. La carga
financiera media en la Union Europea crecié desde un 12% de los ingresos
disponibles en 1997 a un 13% en 2001 (San José¢ 2003). En el ano 2001, las
familias espafiolas soportaban una carga financiera ligeramente superior a la de la
media de la UEM (en torno al 12.5%), si bien en los ltimos afios su crecimiento
ha sido superior. Espafia, Holanda y Portugal son los paises en los que se han
producido los mayores crecimientos de la carga financiera en los Ultimos cuatro

afios (del Rio 2003).

Respecto al ahorro, la media de la UEM ha disminuido desde un 7% de los
ingresos disponibles en 1997 a cerca del 5% en 2001. En Espafia el descenso ha
sido mas acusado, pasando de estar algo por encima de la media de la UEM a
situarse claramente por debajo de la misma, en torno al 1%, en 2001 (del Rio

2003).
Composicion de la deuda de los hogares.

En lo que se refiere a la distribucion por destinos del crédito, las familias
de la UEM mantienen, en promedio, un 64% del mismo invertido en vivienda,
mientras que en torno al 16% se destina al consumo. Desde principios de los afios

80, una tendencia comun en los mercados de crédito de Europa ha sido el aumento
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del crédito al consumo, como resultado de la desregulacion de la actividad
bancaria y de la disminucién de los tipos de interés. Destacan por sus niveles de
crédito al consumo superiores a la media Austria (38.4% del total de préstamos
destinado al consumo), Irlanda (24%) y Francia (23.3%). Espafia se sitia cerca de

la media, con un 17.4% (del Rio 2003).
El sobreendeudamiento en la Union Europea.

Las definiciones del sobreendeudamiento varian, desde los criterios mas
estrictos, que limitan el sobreendeudamiento a los casos en que se han iniciado
procesos por insolvencia, hasta criterios mas flexibles, que consideran sobre
endeudadas a las personas o familias que tienen una percepcion subjetiva de
dificultades para hacer frente a sus deudas, sin que necesariamente hayan

incurrido en ningln impago.

A pesar de que el endeudamiento excesivo esta en el punto de mira de los
administradores y ha atraido la atencion de los medios de comunicacion, la
evaluacion de la situacion real en Europa es dificil debido a la falta de datos
estadisticos y a la inexistencia de una definicion y de una metodologia de estudio
comunes que permitan realizar comparaciones entre paises. La tabla 1.1. refleja

diversas estimaciones de sobreendeudamiento en varios paises.

TABLA 1.1. Porcentaje de sobreendeudamiento en varios paises europeos.

Pais % de sobreendeudados sobre la poblacién total
Francia 2%
Bélgica 0.8% - 2.5%
Reino Unido 1.6%
Alemania %
Holanda 2.9%
Suecia 4.5%

Fuente: San José (2003).

Es dificil encontrar estudios empiricos acerca de las causas del
sobreendeudamiento. A este respecto, dos trabajos llevados a cabo en Francia y
Bélgica (recogidos en San José 2003) apuntan a acontecimientos externos e
inesperados que quiebran el equilibrio financiero del hogar, tales como el

desempleo, la enfermedad o el divorcio, como las principales causas (en total, el
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77% y el 44,8% de los casos, respectivamente). Ademads, un alto porcentaje de
casos (23% en el estudio francés) quedan sin explicar, y otros se atribuyen a una

categoria que se denomina “despreocupacion” (13,16% en el estudio belga).

Compra compulsiva: la punta del iceberg.

Faber y O’Guinn (1988) han llamado la atencion sobre la necesidad de
considerar la incidencia de factores sociologicos, tales como la cultura materialista
fomentada desde el lado de la oferta y difundida por los medios de comunicacion,
y factores psicologicos como el consumo compulsivo, es decir, la compra
excesiva motivada por un deseo de hacer frente a otros problemas psicoldgicos, en
el andlisis de las causas del sobreendeudamiento. Otros autores como Baumeister
et al (1994) y Schor (1998) han alertado también acerca de las presiones que
soportan los consumidores, teniendo que hacer frente constantemente a mensajes

que enfatizan los valores materiales.

Es altamente probable que los habitos consumistas estén jugando un papel
importante en el crecimiento sostenido de la deuda de los hogares, endeudamiento
que reduce su capacidad de respuesta frente a variaciones no esperadas en los
tipos de interés o en la renta de las familias y las hace sumamente vulnerables ante
esos acontecimientos que, segun los estudios econdmicos, constituyen la causa
principal del sobreendeudamiento. Los valores materialistas estan también
estrechamente relacionados con la vulnerabilidad a la compra adictiva, fendmeno
cuya prevalencia se ha estimado en estudios empiricos realizados en diferentes
paises de Europa y en Estados Unidos, entre el 1% y el 7% de la poblacion,
dependiendo de la definiciéon de compra compulsiva (Faber y O’Guinn 1992;
Reisch y Scherhorn 1996; Rodriguez 2004). Una parte de esos porcentajes de
sobreendeudamiento que quedan como residuales en los estudios econdomicos
podrian comenzar a esclarecerse mediante el andlisis del fenomeno de la adiccion
a la compra. No en vano, diferentes estudios realizados en Estados Unidos indican
que los compradores compulsivos dedican como media entre un 45% y un 50% de
sus ingresos mensuales a pagar deudas provenientes de compras descontroladas,

frente a un 22% de la poblacion normal (O'Guinn y Faber 1989; Christenson et al
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1994). El endeudamiento, sobreendeudamiento y bancarrota es frecuente entre los

compradores compulsivos (McElroy et al 1994; Schlosser et al 1994).

Probablemente como consecuencia de la atencion que el fendémeno del
sobreendeudamiento ha recibido por parte de los medios de comunicacién, existe
una clara conciencia social acerca de los problemas que el consumismo puede
acarrear. Una encuesta reciente llevada a cabo en Espafia acerca de la percepcion
social de la adiccion a la compra (Rodriguez 2004) desvela que una gran mayoria
de la poblacion, un 76,65%, considera que se trata de un problema habitual o muy
habitual. Un porcentaje similar considera que se trata de una cuestion grave que se
debe afrontar mediante la educacion sobre el consumo y el tratamiento de las
personas afectadas, y el 58% de la poblacion considera al adicto a la compra como

una victima de la sociedad de consumo.

Si atendemos al namero de citas, el articulo mas influyente sobre compra
compulsiva ha sido, sin duda, el publicado por T.C. O'Guinn y R.J. Faber en 1989
en el Journal of Consumer Research, de titulo “Compulsive buying: a
phenomenological exploration”. En ese trabajo los autores plantean la sugerente
idea de que el analisis de los compradores compulsivos puede contribuir a la

comprension de los aspectos heddnicos, emocionales y simbodlicos del consumo:

Aunque la compra compulsiva representa una exploracion de una
conducta de consumo anormal, tiene el potencial de mejorar nuestra
comprension de la conducta de consumo mas tipica. Por ejemplo, ayuda

a destacar la importancia de la fantasia y la emocion en las situaciones

de compra (O'Guinn y Faber 1989, p. 156).

En un trabajo posterior, Faber (1992; p. 817) incide de nuevo en la
potencialidad de esta area de investigacion para realizar una contribucion tedrica

relevante a la disciplina del comportamiento del consumidor:

Comprar es mas que un medio de adquirir productos. Es una
manera de comnectar con otros, expresar ira, mejorar la autoestima,

conseguir alivio ante acontecimientos desgraciados, y quizads
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automedicarse para mejorar el funcionamiento biologico. Cada uno de
estos efectos puede ser también la funcion de la compra para
consumidores "mas normales"”. En cierto sentido, parece que el dinero es
capaz de cambiarlo todo. Compramos para animarnos, para comunicar
quiénes somos a los demas, para aliviar frustraciones o distraernos de
acontecimientos desagradables, para sentirnos mejor, y para combatir el
aburrimiento. Esos usos y gratificaciones de la compra son dreas que
necesitan ser mejor exploradas si queremos entender verdaderamente el

significado del dinero”.

Sin embargo, esa posible contribucion a la disciplina ha sido mas limitada
de lo que cabria esperar. Por ejemplo, incluso en un articulo de tema tan afin
como el deseo o la pasion en el consumo, Belk, Ger y Askegaard (2003) so6lo
mencionan la compra compulsiva para establecer las diferencias entre ambos
conceptos. En el siguiente apartado argumentamos que una de las posibles causas
de este déficit ha podido ser un enfoque excesivamente clinico centrado en los

casos mas extremos, acompafiados de sintomatologia psiquiatrica.

1.4. EL COMPORTAMIENTO DE CONSUMO DE LOS ADICTOS A LA
COMPRA. ;[ DIFERENCIAS CUALITATIVAS O CUANTITATIVAS CON

LOS CONSUMIDORES NORMALES?

La adiccion a la compra entendida como un comportamiento anormal de

consumao.

La conceptuacion de la adicciéon a la compra como una “conducta de
consumo anormal” que O’Guinn y Faber (1989) proponen puede apuntarse como
un factor que ha contribuido a la escasa fertilizacion mutua del dmbito de la
adiccion a la compra y el estudio del comportamiento del consumidor. El trabajo
de estos autores se apoya en sus observaciones de personas que han tomado la
iniciativa de acudir en busca de tratamiento, tras experimentar severas

consecuencias negativas derivadas de su comportamiento de compra. Son, por
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tanto, los compradores adictos mas extremos, ya que se estima que desde el inicio
de un problema adictivo hasta el reconocimiento del mismo pasan una media de
13 afios (Christenson et al 1994), en el transcurso de los cuales el sindrome se va
agravando. Asi, se analiza a personas con una elevada tasa de trastornos
psiquiatricos y problemas psicoldgicos, que pueden constituir tanto causas como
consecuencias del comportamiento de compra. O’Guinn y Faber recurren a un
modelo clinico para la categorizacion de la compra compulsiva como un trastorno
psiquiatrico del control de los impulsos, estableciendo asi una dicotomia entre los
consumidores patologicos, que suponen en torno a un 2% de la poblacion total

(Faber y O’Guinn 1992), y la gran mayoria de consumidores “normales”.

Esta orientacion permite una descripcion precisa y un andlisis profundo del
comportamiento de compra de la poblacion clinica; sin embargo, el terreno de la
normalidad y de las etapas evolutivas propias de toda adiccion queda en gran

medida inexplorado.

De manera implicita, los autores recurren al modelo de consumidor
racional que ha sido dominante en la literatura de marketing para caracterizar el
comportamiento del consumidor “normal” y contraponer a éste la conducta de los

compradores compulsivos. La siguiente cita ilustra este punto:

Para la mayoria de la gente, comprar no es mds que una pequena
parte de su rutina cotidiana. Para algunas personas, sin embargo,
comprar puede llegar a ser una parte central de su existencia, algo que

todo lo envuelve (Faber 1992, p. 809).

Desde este punto de partida, O’Guinn y Faber (1989) postulan la
existencia de diferencias cualitativas entre el comportamiento de consumo de los
adictos a la compra y los consumidores normales. Esas supuestas diferencias
cualitativas se manifestarian, segun los elementos definitorios y descriptivos que
los autores subrayan en sus diferentes trabajos (Faber et al 1987; Faber y O’Guinn
1988; O’Guinn y Faber 1989; Faber y O’Guinn 1989; Faber y O’Guinn 1992;

Faber 1992), en los siguientes aspectos:
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a) Motivaciones distintas: los compradores patoldgicos buscarian
principalmente los beneficios psicoldgicos, sociales y emocionales de la
experiencia de compra, mientras que los consumidores normales estarian
motivados fundamentalmente por los beneficios funcionales asociados a los
productos; los compradores compulsivos comprarian para liberarse de un intenso
estado emocional negativo, mientras que la compra de los consumidores normales
seria la respuesta funcional a una necesidad. Este punto se observa claramente en

el siguiente pasaje:

Los compradores compulsivos podrian tener simplemente un
deseo de los productos mayor que el normal y poca fuerza de voluntad.
Si esto es asi, simplemente serian compradores impulsivos extremos. Por
el contrario, si es similar a otras conductas compulsivas, la motivacion
principal debe ser el alivio de la ansiedad o la tension mediante cambios
en el nivel de activacion o mediante una mejora de la autoestima, mds
que el deseo de adquisicion de los objetos materiales (O 'Guinn y Faber

1989, p. 150).

b) Procesos de compra diferentes: el comprador patoldégico compraria
predominantemente de manera impulsiva e incontrolada, mientras que en los

compradores normales lo habitual seria la compra planificada.

c) Procesos post-compra de diferente naturaleza: la experiencia de los
consumidores patoldgicos tras la compra se caracterizaria por intensas emociones
positivas y negativas, tales como la euforia y la culpa o depresion, mientras que en
los consumidores normales prevalecerian sentimientos menos intensos,
relacionados con la satisfaccion o insatisfaccion respecto al producto; los
productos comprados por los adictos permanecen frecuentemente sin usar,
guardados u ocultos, mientras que el comportamiento de consumo normal implica

la utilizacion de los productos comprados.

Tal vez como consecuencia ese enfoque dicotémico y clinico, autores
como Belk, Ger y Askegaard (2003), tras reconocer que “el concepto de compra

compulsiva comparte aspectos comunes con las emociones intensas y poderosas
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que caracterizan al deseo del consumidor”, sin embargo se limitan a establecer

distancias entre ambos conceptos:

Pero el acto de compra compulsiva puede ser mas satisfactorio o
aliviador (de un estado de ansiedad) que el propio objeto comprado,
mientras que en el caso del deseo del consumidor parece probable que el
objeto focal del anhelo ferviente sea de la mdaxima importancia, y que el
estado de deseo sea mas placentero que la agitacion angustiosa que
precede al consumo compulsivo. Ademds, creemos que en una sociedad
de consumo, el deseo da lugar a sentimientos mds variados que el

oprobio relacionado con la compra compulsiva (p. 327).

Sin embargo, el modelo dicotomico y patologico del equipo liderado por
Faber no ha sido aceptado por todos los investigadores de la adiccion a la compra.
En el siguiente apartado nos referimos a la conceptuacion de la compra

compulsiva como cualitativamente similar a la compra impulsiva.

La compra compulsiva como el extremo superior de un continuo de

impulsividad en la compra.

Rook (1999) describe un continuo de impulsividad en la compra que
permite caracterizar el modo de comprar de todos los consumidores, en funcion de
la presencia mayor o menor de factores emocionales, de un sentimiento de
urgencia de consumir, y de una proclividad psicofisica a hacer una compra
inmediata. En los extremos de dicho continuo, el autor situa, en un lado, la
eleccion racional planificada, y en el otro, la compra compulsiva constitutiva de
un trastorno del control de los impulsos descrita por O'Guinn y Faber (1989).

Segun Rook (1999),

A partir de un umbral definido clinicamente, ocurre un cambio

cualitativo, que se manifiesta en que los consumidores se sienten en gran

medida fuera de control (p. 331).
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Asi, segin este autor, la diferencia cualitativa entre los consumidores
normales y los compradores compulsivos no radica tanto en su comportamiento
de consumo (sus motivaciones y procesos de compra y post-compra), sino en la
percepcion de pérdida del control sobre la propia conducta de compra. De manera
similar, otros autores como d’Astous (1990), DeSarbo y Edwards (1996), y
Dittmar y Beattie (1998), también han defendido la conceptuacion de la compra
compulsiva como cualitativamente similar a la compra impulsiva, y han descrito
la gran variedad de comportamientos de consumo situados entre los extremos
racional y patolégico del modelo del equipo de Faber. Por una parte, estos autores
hacen notar la importancia que para los consumidores normales tienen los motivos
de compra no funcionales o no directamente asociados al uso del producto, tales
como la diversion, la auto gratificacion, la estimulacion sensorial, la actividad
fisica, el placer estético y la fantasia (d"Astous 1990). Por otro lado, se constata
que la adiccién a la compra se puede manifestar en diversos niveles de intensidad,
tanto en lo que se refiere a la presencia o no y a la gravedad de los problemas
psicologicos y trastornos psiquidtricos asociados, como a la gravedad de las
consecuencias perjudiciales derivadas del comportamiento excesivo de compra

(DeSarbo y Edwards 1996; Dittmar y Beattie 1998).

Una integracion necesaria.

Parafraseando a Karin M. Ekstrom (2003) cuando afirma que, a pesar de
que la familia nuclear aparezca repetidamente en la publicidad, la tipica familia no
ha existido nunca, consideramos que ni el consumidor racional ni el comprador
compulsivo totalmente fuera de control han existido jamas. En la tltima revision
de la literatura del comportamiento del consumidor que cada cuatro afios se
publica en el Annual Review of Psychology, Simonson et al (2001) reconocen la
existencia de ‘“campamentos” habitados por investigadores que provienen de
disciplinas diferentes y mantienen perspectivas acerca de los temas y métodos de
investigacion que en ocasiones pueden entrar en conflicto. Se trata de los
investigadores cualitativistas o interpretivistas frente a los cuantitativistas, y entre

estos ultimos, se distingue entre aquellos interesados por los temas “frios” (teorias
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de la decision, orientaciéon cognitiva de andlisis del procesamiento de la
informacion del consumidor) frente a los “calientes” (influencias sociales y
emocionales en el comportamiento de consumo). Sin embargo, en ese articulo
también se llama la atencidon sobre los trabajos que han comenzado a integrar
elementos emocionales con el paradigma clasico de la teoria econdémica del
consumo como un proceso de satisfaccion de necesidades, maximizacion de la
utilidad y toma de decision razonada. En esta cuestion se ha centrado,
precisamente, la primera de las monografias del Journal of Consumer Research

(Luce, Bettman y Payne 2001).
Objetivos y desarrollo del presente trabajo.

Se difuminan, por tanto, las fronteras entre la racionalidad y la emotividad,
y resulta dificil también precisar la linea que separa la normalidad de la patologia
(APA 1994, pp. xxi-xxii). Esta realidad abre una nueva perspectiva en el analisis
de los procesos adictivos en general, y de la adiccion a la compra en particular.
Esta nueva perspectiva permite cuestionar el modelo médico de la adiccion y uno
de sus conceptos fundamentales: la cuestion de la pérdida de control. En esta tesis
nos proponemos, precisamente, desarrollar esta via de investigacion a través del
estudio de la relaciéon entre la compra compulsiva y la jerarquia de valores
personales. Con este objetivo principal, hemos estructurado el trabajo de la

siguiente manera:

La primera parte, correspondiente al marco tedrico, consta de dos
capitulos, y comienza con una revision de la literatura acerca de la adiccion a la
compra. En este capitulo prestamos atencion en primer lugar a la definicién del
fenémeno, las escalas de deteccion y evaluacion publicadas, tanto en la literatura
del comportamiento del consumidor como en el ambito clinico, los datos
disponibles de prevalencia o porcentaje de la poblacion afectada por el problema y
las tipologias de consumidores que se han desarrollado, atendiendo tanto a las
subdivisiones que cabe distinguir en el continuo de compulsividad en la compra,
como a las diferentes causas o motivaciones que subyacen a la compra adictiva.
En los siguientes apartados del capitulo nos ocupamos de la evolucion tipica de la

adiccion a la compra, de la descripcion del proceso de compra caracteristico de los
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adictos y, por ultimo, repasamos las variables biologicas, psicologicas, sociales y
culturales que han aparecido en la literatura asociadas a la compra compulsiva,
destacando los trabajos que han realizado una aportacion conceptual a este campo
de estudio. Este capitulo sera la base para la formulacion de una serie de hipotesis
acerca de la relacion entre la compra compulsiva y una serie de variables
descriptivas del comportamiento de consumo, y para la elaboracion posterior de

una tipologia de consumidores.

El segundo capitulo de la primera parte esta dedicado a la fundamentacion
teorica de otra serie de hipotesis de este trabajo, aquellas que se refieren a la
relacion que esperamos establecer entre la tendencia a la compra compulsiva y la
jerarquia personal de valores. Comenzamos con un repaso de diferentes modelos
conceptuales para entender el comportamiento adictivo y reflejamos dos
propuestas que, basandose una en los valores personales y sociales, y en el
concepto de autocontrol la otra, intentan una rehabilitacion intelectual del
denostado modelo moral, eliminando sus connotaciones moralistas. La clave de
este capitulo la constituye una solida teoria acerca del contenido y la estructura
universal de los valores personales, la desarrollada por el equipo de S. H.
Schwartz (Schwartz y Bilsky 1987; Schwartz 1992). Con base en esta teoria, es
posible establecer la conexion entre el nivel de materialismo, variable que aparece
sistematicamente ligada a la compra compulsiva, y el sistema de valores
personales, y también las relaciones de conflicto y compatibilidad que se
manifiestan entre los valores y los rasgos de personalidad. Finalmente,
basandonos en la teoria social — intuicionista de Haidt (2001), proponemos un
proceso a través del cual creemos que el sistema de valores personales puede

determinar el desarrollo y el autocontrol de la adiccion a la compra.

La segunda parte del trabajo recoge el analisis empirico llevado a cabo, y
consta de tres capitulos. El capitulo cuatro estd dedicado a los objetivos, hipotesis
y metodologia del trabajo. Tanto en el apartado de objetivos como en el de
hipdtesis, se diferencian claramente dos partes: la primera se refiere a la relacion
entre la compra compulsiva y una serie de variables descriptivas del

comportamiento de consumo, y persigue fundamentalmente replicar algunos de
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los hallazgos que se encuentran en la literatura; la segunda parte plantea una
aportacion tedrica, centrada en la posible relacion entre la adiccion a la compra y
los valores personales, campo inexplorado hasta la fecha hasta donde alcanza
nuestro conocimiento. En el apartado de metodologia se describe el procedimiento
de recogida de los datos, los instrumentos incluidos en el cuestionario para medir
las variables de interés, los analisis previos realizados para asegurar la adecuacion
de dichos instrumentos a la poblacion que hemos analizado, la poblacion de

Bizkaia, y finalmente, las técnicas de analisis cualitativo y cuantitativo empleadas.

En el capitulo cinco, primer capitulo de resultados del trabajo empirico,
presentamos el analisis cualitativo de un diario escrito por una compradora
compulsiva. En ¢l, la autora refleja su manera de entender la compra compulsiva y
su experiencia, describe el proceso de compra y consumo excesivo, y expresa sus
propias teorias acerca de las causas de su comportamiento. En el diario se hace
también evidente el papel de los valores materialistas y del significado simbolico

del dinero en el desarrollo de la adiccion a la compra.

En el capitulo seis se presentan los resultados del analisis cuantitativo
realizado sobre los datos de nuestra encuesta. Aqui, al igual que en los apartados
de objetivos e hipotesis, incluimos dos partes. La primera da cuenta de las
relaciones encontradas entre la compra compulsiva y diversas variables
descriptivas del comportamiento de consumo, y presenta una tipologia de
consumidores basada en sus diferentes posiciones en el continuo que describe el
grado de tendencia a la compra adictiva. La segunda parte, se refiere a las

relaciones entre la compra compulsiva y la jerarquia personal de valores.

Finalmente, el capitulo siete recoge las conclusiones generales del trabajo,
sus implicaciones, sus limitaciones, y algunas propuestas para futuros proyectos

de investigacion.
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2. Revision de la literatura: la

compra compulsiva.

En este capitulo comenzamos analizando las principales definiciones de la
compra compulsiva que pueden encontrarse en la literatura. Seguiremos casi
estrictamente un orden cronologico que, ademas, conferird a este apartado una
estructura circular o envolvente: partiendo de la definicion pionera del equipo de
R. J. Faber, verdadero referente en este campo por su acierto al integrar diversas
dimensiones claves del fenomeno, continuamos reflejando otras definiciones que
aportan diversos matices, para finalizar con la definiciébn mas reciente, propuesta
por R. Rodriguez, que recupera la linea integradora y multidimensional de la
primera definicién y la completa, sintetizando magistralmente las claves para la
comprension del fenomeno de la adiccion que emanan de una completa revision
de la literatura pertinente. Presentaremos a continuacion las diversas escalas de
deteccion y evaluacion de la adiccidon a la compra, publicadas en la literatura
académica. La investigacion a nivel internacional con esas escalas ha permitido

realizar diversas estimaciones del alcance o extension del problema entre la
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poblacion de varios paises, y también proponer diversas tipologias de

compradores adictos.

Dedicamos un apartado al proceso evolutivo tipico o comuln a todas las
adicciones, y que también se ha detectado en la adiccion a la compra. Reflejamos
diversas descripciones de los pasos en que se desglosa el devenir de la conducta
adictiva, desde su inicio hasta el momento en que el adicto se ve forzado a pedir
ayuda para tratar de superar su héabito. A partir de ese punto, el proceso del
cambio vendrd a su vez marcado por una serie de etapas y procesos,
sistematizados en el conocido modelo transtedrico propuesto por Prochaska y sus

colaboradores.

A continuacion, revisaremos los trabajos dedicados a la descripcion del
proceso de compra y consumo de los compradores compulsivos, utilizando para
organizar la informacidon un esquema que distingue las variables antecedentes, el
comportamiento de compra y los procesos post-compra. En este apartado
destacamos la superioridad de la perspectiva experiencial para el estudio del
comportamiento del consumidor sobre el modelo del procesamiento de la
informacion para acercarse a la comprension del fendémeno de la adiccion a la

compra.

En el ultimo apartado del capitulo clasificamos en tres apartados (variables
biologicas, psicolégicas y socio-culturales) los factores que se han demostrado
relacionados con la predisposicion a la compra adictiva y presentamos los

principales modelos conceptuales que se han desarrollado en este campo.

2.1. CONCEPTO Y MEDIDA.

Definicion.

En una serie de trabajos publicados entre 1987 y 1992 (Faber et al 1987;
Faber y O’Guinn 1988; O’Guinn y Faber 1989; Faber y O’Guinn 1989; Faber y
O’Guinn 1992; Faber 1992) Faber y O’Guinn desarrollan la definiciéon y
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clasificacion de la compra compulsiva, analizan diversas variables asociadas vy,
finalmente, disefan y validan un instrumento de deteccion. Se puede afirmar que
el trabajo de este grupo ha ejercido una gran influencia en la investigacion en esta
area. Posteriormente, Faber, Christenson y otros analizan la relacion de la compra
compulsiva con otros trastornos psiquidtricos y con los estados de animo
(Christenson et al 1994; Faber et al 1995; Faber y Christenson 1996). Por tltimo,
Faber ha publicado recientemente varias revisiones del tema en diversos manuales

(Faber 2000a; Faber 2000b).

En los trabajos iniciales de estos autores, la definicién se centra en la
caracterizacion de los compradores compulsivos. En la imagen que se comunica
destaca la vulnerabilidad, casi el desamparo de estas personas, que supuestamente
quieren pero no pueden resistir un impulso que se les impone contra su voluntad y

finalmente les causa problemas.

Los consumidores compulsivos son personas que se ven
impulsivamente empujadas a consumir, que no pueden controlar esta
conducta, y parecen comprar para escapar de otros problemas. Su forma
de comprar es a menudo inapropiada, excesiva, y claramente perjudicial

para sus vidas (Faber y O'Guinn 1988, p. 99).

En un trabajo posterior, los autores cambian la perspectiva desde la
persona hacia el comportamiento, y proponen una definicion de la compra
compulsiva que se ajusta al modelo de Marlatt et al (1988) para las conductas
adictivas en general, y que se convertira en la conceptuacion de referencia en este

ambito de investigacion:

La compra compulsiva es una adquisicion cronica, repetitiva, que
se convierte en la respuesta primaria ante los acontecimientos o
sentimientos negativos. La actividad, aunque quizd proporcione
recompensas positivas a corto plazo, llega a ser muy dificil de detener y
finalmente da lugar a consecuencias negativas (O 'Guinn y Faber 1989,

p. 155).
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En esta definicidon pionera se recogen explicitamente como caracteristicas
claves de la compra compulsiva su funcién de reparacion emocional, la dificultad
de control sobre la conducta, su cronicidad y sus consecuencias perjudiciales a
medio o largo plazo. Implicitamente, al utilizar el concepto de recompensa, los
autores parecen proponer mecanismos de aprendizaje como factores explicativos

de la dificultad de control y la cronicidad.

Obsérvese el paralelismo de la definicion anterior de compra compulsiva

con la definicion que Marlatt et al (1988) proponen para la conducta adictiva:

Definimos la conducta adictiva como un patron de conducta
repetitiva que aumenta el riesgo de enfermedad y/o problemas
personales y sociales asociados. Con frecuencia, las conductas adictivas
se experimentan subjetivamente como "pérdida de control” - la conducta
continua a pesar de los intentos de abstinencia o moderacion. Estos
patrones de conducta se caracterizan por una gratificacion inmediata
(recompensa a corto plazo), a menudo emparejada con unos efectos
perjudiciales aplazados (costes a largo plazo). Los intentos de cambiar
una conducta adictiva (mediante tratamiento o por los propios medios)

se caracterizan normalmente por unos altos indices de recaida (Marlatt

etal 1988, p. 224).

Siguiendo un orden cronoldgico, reparamos ahora en una segunda

definicion que Nataraajan y Goff (1991) proponen en los siguientes términos:

La compra compulsiva representa una propension adictiva y/o un
rasgo compulsivo, y es el resultado de motivaciones o deseos de comprar
(o de llevar a cabo un ritual de compra) repetitivos y persistentemente
invasivos, que pueden ser o no ser irresistibles y pueden ser o no ser
placenteros o aliviadores, pero que interfieren con el funcionamiento

vital normal (p. 321).

Puede observarse que los autores renuncian a la polémica compulsion /

adiccion, indicando que la compra compulsiva puede tener un cardcter tanto
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adictivo como compulsivo e, incluso, puede presentar ambas caracteristicas
simultdneamente. Esta definicion incorpora elementos de la anterior, en concreto,
el caricter repetitivo de los impulsos de compra y la interferencia del
comportamiento con el funcionamiento vital. El cardcter persistente e invasivo
que se atribuye a los impulsos de compra estaria relacionado con la dificultad de
control apuntada en la primera definicion, pero los autores relativizan la supuesta
naturaleza irresistible de dichos impulsos. Queremos subrayar esta aportacion
porque esta en sintonia con el enfoque del presente trabajo, en el que pretendemos
rehabilitar el papel de la responsabilidad individual en las conductas adictivas en

general, y en el caso de la adiccion a la compra en particular.

Elliot, Eccles y Gournay (1996) coinciden con este punto de vista, y
ratifican que en la compra adictiva, el control sobre el comportamiento de
consumo es limitado y variable, pudiendo presentar caracteristicas propias del
comportamiento voluntario que Fishbein y Ajzen han conceptuado en sus
Modelos de la Accion Razonada y de la Accion Planificada (Fishbein y Ajzen
1975; Ajzen y Fishbein 1980; Ajzen 1985, 1991).

Elliot, Eccles y Gournay (1996) definen la adiccion a la compra como

un patron de conducta habitual que con frecuencia se
experimenta subjetivamente como un fuerte impulso de llevar a cabo la
conducta y a menudo se asocia con la impresion de tener un control
limitado de la misma. La conducta se mantiene a pesar de las severas

consecuencias personales y los intentos de control o abstinencia (p. 754).

Friese (1999) propone una definicion basada en las de O’Guinn y Faber y

Nataraajan y Goff:

Esta forma de compra se ha definido como resultante de una
propension adictiva y/o un rasgo compulsivo, originada por impulsos de
compra persistentemente invasores y repetitivos, que en su mayoria Son
irresistibles, placenteros y/o aliviadores, pero que finalmente causardn

perjuicios al individuo y/o a otros (p. 12).
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De esta definicion cabe destacar un elemento novedoso que consideramos
importante: la adiccion a la compra ocasiona perjuicios al propio adicto, tal como
han apuntado las definiciones anteriores, pero también, frecuentemente, a otras
personas relacionadas o cercanas. Creemos que éste es un elemento a tener en
cuenta dentro de la perspectiva que queremos desarrollar acerca de la

responsabilidad personal del adicto.

Por su parte, Edwards (1992) ha adoptado en su definicion una perspectiva
que se aleja de la marcada por los autores tratados hasta el momento,

considerando la compra compulsiva como

. una forma de compra y gasto anormal cronica, caracterizada
en su forma extrema por un impulso irresistible, incontrolable y

repetitivo de comprar, sin considerar las consecuencias (p. 54).

Esta definicion enfatiza las caracteristicas propias de los casos mas
extremos de compra compulsiva: una compra anormal, irresistible e incontrolable,
lo que la coloca en la linea de las perspectivas clinicas psiquiatricas. Por ejemplo,
comparte la consideracion de la compra compulsiva como un impulso irresistible

con Black, Monahan y Gabel (1997):

La compra compulsiva crea un impulso irresistible de comprar

seguido del alivio de la tension o de gratificacion (p. 159).

Algunas definiciones provenientes del &mbito de la psiquiatria adoptan una
perspectiva menos extrema, categorizando la compra compulsiva como una
patologia o un trastorno mental, pero sin presuponer de manera tan tajante la
naturaleza irresistible de los impulsos o la ausencia total de control. Por ejemplo,

Lejoyeux et al (1997) indican que

La compra compulsiva se define por la presencia de una compra

impulsiva y excesiva repetitiva que da lugar a un malestar personal y

familiar (p. 169).
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Finalmente, merece destacarse la contribucion realizada dentro de nuestras
fronteras por el equipo de R. Rodriguez quien, en su ultimo trabajo (Rodriguez
2004), realiza los ultimos ajustes a una definicién ya apuntada en trabajos previos
(Rodriguez y Rodriguez 2000; Rodriguez, Otero-Lopez y Rodriguez 2001a), que
es sin duda la mas sistematica e integradora de las presentadas hasta ahora. Esta
definicién ratifica diversos aspectos de la propuesta inicial de O'Guinn y Faber
(1989): la funcion de reparacion emocional de la adiccion a la compra, los
procesos de aprendizaje como factor explicativo de la dificultad de control y del
caracter repetitivo de la conducta, y las consecuencias perjudiciales a largo plazo.
Ademads, incorpora varios elementos novedosos, claves para caracterizar de
manera completa el fenomeno que se quiere definir: por un lado, explicita la
funciéon simbolica de mejora del auto concepto que la adicciéon a la compra
cumple; en segundo lugar, introduce el concepto de dependencia psicologica, que
integra la percepcion de dificultades de control, el empobrecimiento y deterioro de
la vida personal, familiar y social, y la persistencia a pesar de las consecuencias
perjudiciales; por ultimo, enriquece la definicion incorporando una clasificacion
de los factores de vulnerabilidad implicados en el desarrollo de este patron

conductual.

La adiccion a la compra es un patron adquisitivo excesivo,
repetitivo e impulsivo que se utiliza, frecuentemente, para afrontar
estados ansiosos y depresivos, buscar excitacion, superar el
aburrimiento e incrementar la autoestima. Durante el proceso de
compra, el adicto experimenta sensaciones de gratificacion inmediatas
que, aunque son posteriormente reemplazadas por percepciones de
dificultades de control conductual y dan lugar a la aparicion de
consecuencias negativas (economicas, familiares y de bienestar
personal), conducen, finalmente, a la aparicion de wuna fuerte
dependencia psiquica. En la instauracion de este patron de compra
influyen, previsiblemente, variables socioculturales, situacionales, de

modelado familiar y grupal y factores psicobiologicos de predisposicion

individual (Rodriguez 2004, p. 109).
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A continuacioén, presentamos las diversas escalas de deteccion y

evaluacion de la adiccion a la compra que pueden encontrarse en la literatura.

Escalas de deteccion y evaluacion.

El analisis del contenido de los items de las escalas de deteccion y
evaluacion publicadas por diferentes grupos de investigacion ayuda, junto con las
definiciones anteriores, a aprehender la naturaleza de este fenomeno, ya que en
dichas escalas se recogen, precisamente, sus manifestaciones mas caracteristicas y

distintivas.
Valence, d’Astous y Fortier (1988).

La primera escala publicada, que reproducimos en la tabla 2.1., se debe a
Valence, d"Astous y Fortier (1988; p. 426). El cuestionario original constaba de
16 items con una escala de tipo Likert de 5 puntos, disefiados para medir cuatro
dimensiones basicas: la tendencia al gasto (items 1, 2, 9, 10, 11 y 12), el aspecto
reactivo o impulsivo (3, 4, 5 y 8), la culpa después de la compra (6, 7y 13) y el
ambiente familiar (14, 15 y 16). Finalmente los ultimos tres items,
correspondientes a la ultima dimension fueron eliminados por los propios autores,

debido a su baja correlacion con la puntuacion total.

La escala final presentaba un indice de fiabilidad aceptable (alfa de
Crombach = 0,88). Un andlisis factorial desveld varios factores con un autovalor
superior a 1, pero los autores afirman que la escala puede considerarse
unidimensional por dos razones: la magnitud del autovalor del primer factor era
muy superior al de los demas, y dicho factor explicaba un 78% de la varianza. Su
validez se comprobd mediante su capacidad para discriminar entre un grupo de
compradores compulsivos autoidentificados (n = 38; puntuacion media = 42,23) y
un grupo de compradores normales (n = 38; puntuaciéon media = 28,21) (F = 77,5;
p = 0,0001), y mediante el analisis de la relacion entre las puntuaciones en la
escala y otras variables (ansiedad, autoestima y trastornos adictivos en la familia).

De manera coherente con su concepcion del grado de compulsividad en la compra
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como una caracteristica del comportamiento de todos los consumidores, los
autores no definen un punto de corte que permita diferenciar a los compradores

compulsivos de los consumidores “normales”.

Tabla 2.1. Escala de compra compulsiva de Valence, d'Astous y Fortier (1988, p. 426).

1. Cuando tengo dinero, no puedo evitar gastar una parte o todo

2. A menudo soy impulsivo/a en mis compras

3. Para mi, comprar es una manera de afrontar el estrés de mi vida diaria, y de
relajarme

4. A veces siento que algo dentro de mi me empuja a ir de compras

Hay momentos en que siento un fuerte impulso de comprar (ropa, libros, etc.)

6. A veces me he sentido algo culpable después de comprar algo, porque me ha
parecido poco razonable

7. Hay cosas que compro y no ensefio a nadie por miedo a que me consideren un/a
irresponsable (un/a derrochador/a)

8. A menudo siento un impulso inexplicable, un deseo repentino de ir a una tienda y
comprar algo

9.  Encuanto entro a un centro comercial, siento un impulso irresistible de entrar en una
tienda a comprar algo

10. Suelo comprar productos que se venden por correo (por ejemplo, libros, discos, ...)

11. A menudo he comprado cosas que no necesitaba, aun sabiendo que me quedaba
muy poco dinero

12. Soy un/a derrochador/a

13. A veces he pensado “si pudiera dar marcha atras ...”, y me he arrepentido de lo que
he hecho

S

El cuestionario ha sido ampliamente utilizado en la investigacion posterior,
de manera destacada por el equipo de Scherhorn y Reisch (p.ej., Scherhorn,
Reisch y Raab 1990; Reisch y Scherhorn 1996; Reisch 2001), quienes lo validan y
adaptan para la poblacion alemana, y de Dittmar (p.ej., Dittmar, Beattie y Friese
1996; Dittmar y Beattie 1998), quienes utilizan una adaptacion del cuestionario
para la poblacion adolescente. En este trabajo hemos utilizado también una

adaptacion de esta escala.
Faber y O Guinn (1992).

Faber y O’Guinn (1992; p. 468) son los autores de la Escala de deteccion
clinica de la compra compulsiva (Clinical Screener for Compulsive Buying), una
de las mas utilizadas en la investigacion de este fendmeno, que consta de los siete

items que reproducimos en la tabla 2.2.
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Tabla 2.2. Escala de deteccion clinica de la compra compulsiva (Faber y O'Guinn 1992, p.
468).

1. Si me queda algo de crédito en la tarjeta al final del periodo de pago, tengo que
gastarlo

Siento que los demas se horrorizarian si conocieran mis habitos de gasto

Compro cosas aunque no pueda permitirmelas

He extendido cheques sabiendo que no tienen fondos

Me compro cosas para sentirme mejor

Me siento ansioso(a) o nervioso(a) los dias que no voy de compras

Pago solamente el minimo mensual de mi(s) tarjeta(s) de crédito

No ok owhd

Seglin los analisis de los autores, la escala presentaba un elevado indice de
fiabilidad (alfa de Crombach = 0,95). Su validez se confirma por su elevado poder
discriminante entre los consumidores compulsivos y los normales y por su
correlacion con multiples variables relacionadas (p.ej., compulsividad, autoestima,
fantasia, materialismo, envidia, atraccion por los objetos, mejora del estado de
animo mediante la compra, arrepentimiento, nimero de tarjetas de crédito y nivel

de deuda).

Si bien los analisis factoriales indican que la escala es unidimensional, los

autores indican que los items de la escala cubren los siguientes contenidos:

* Incapacidad de controlar una conducta contraria a las consideraciones
racionales del propio individuo (caracteristica esencial de los trastornos del
control de los impulsos): items 3 y 4.

* Aumento de la tensibn o necesidad percibida de actuar (también
caracteristico de los TCI): items 1, 5y 6.

= Consecuencias econoémicas del problema: item 7.

= Conciencia de la naturaleza desviada de su problema y ansiedad por la

evaluacion social: item 2.

Seglin indican los autores en un trabajo previo donde dan cuenta del
proceso de desarrollo de la escala, la distribucion de las puntuaciones en la
muestra de sujetos adictos es normal, mientras que en la muestra de comparacion
la varianza es mucho menor y hay una gran asimetria hacia los niveles bajos de
compulsividad. Los autores consideran que estos datos apoyan su conceptuacion

de la compra compulsiva como un comportamiento que no supone simplemente
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altos niveles de un rasgo distribuido normalmente en la poblacion general, sino un

fendmeno cualitativamente diferente (Faber y O’Guinn 1989).
Comparacion de las dos escalas anteriores.

Cole y Sherrell (1995) han comparado las escalas de Valence et al (1988)
y Faber y O’Guinn (1992) para comprobar las dimensiones identificables en

ambas y su eficacia en la deteccion de los compradores compulsivos.

Un andlisis factorial confirmatorio desvela tres factores en la primera
escala, que se corresponden con las dimensiones que los autores se proponian
medir cuando la disefiaron, y un Unico factor en la segunda. Ninguno de los items
de las dos escalas se agrupaba en ningtn factor con items de la otra escala. Estos
resultados sugieren, segln los autores, que las dos escalas miden dos constructos
diferentes o diferentes dimensiones de la conducta de compra compulsiva. La
escala de Valence et al (1988), tal como sus autores indican, parece reflejar un
rasgo del comportamiento normal de consumo e identificar a las personas con una
tendencia a la compra compulsiva, caracterizada fundamentalmente por la
utilizacion de la compra con una motivacion de escape o reparacion emocional,
sin que su comportamiento efectivo tenga que ser necesariamente extremo,
mientras que la escala de Faber y O’Guinn (1992) identifica los casos mas
extremos de comportamiento de compra compulsiva, caracterizados por su uso

irracional del crédito.
Edwards (1992, 1993).

Edwards (1993) sefiala una limitacion de la escala publicada por Faber y
O’Guinn (1992): ésta solo permite una clasificacion dicotdmica de compradores
compulsivos frente a no compulsivos, pero no discrimina entre diferentes niveles
de compulsividad o compra recreativa no adictiva. En opinion de la autora, tanto
la escala de Faber y O’Guinn (1992) como la de Valence et al (1988) contienen
items que miden variables que no pertenecen al concepto de compra compulsiva,
tales como el uso de la tarjeta de crédito, la conducta relacionada con el pago de

deudas, y actitudes respecto al dinero en la primera, e items respecto a otras
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formas de consumo como la compra por impulso y la compra por catalogo, y otras

variables tales como sentimientos generales de arrepentimiento en la segunda.

En su escala (Edwards 1993; p. 74), que reproducimos en la tabla 2.3., la
autora se propone incluir Unicamente variables representativas del constructo de
compra compulsiva, tales como la tendencia general a gastar, los sentimientos
acerca de y durante la compra, la frecuencia de compra, la impulsividad en la
compra, la culpa posterior a la compra y los perjuicios resultantes de la conducta

de compra.

Tabla 2.3. Escala de compra compulsiva de Edwards (1993, p. 74).

Me siento impulsado a ir de tiendas y gastar, incluso cuando no tengo tiempo o dinero
Ir de tiendas me proporciona poco o ningun placer

Odio ir de compras

Hago juergas de compras (/ go on buying binges)

Me siento como drogado cuando voy de compras

Compro cosas incluso cuando no necesito nada

Me voy de compras cuando estoy disgustado, desilusionado, deprimido o enfadado
Me preocupan mis habitos de gasto pero sigo comprando y gastando dinero

Me siento ansioso después de una juerga de compras

10. Compro cosas aungue no pueda permitirmelas

11. Me siento culpable o avergonzado después de una juerga de compras

12. Compro cosas que no necesito 0 que no voy a usar

13. A veces siento una necesidad de ir de compras

©ooNDOoE WD =~

La autora informa de un alto indice de fiabilidad (alfa de Crombach =
0,91). Su validez se comprueba por su capacidad de discriminar entre los
compradores compulsivos autoidentificados y los compradores normales, y por
los buenos resultados en las medidas del ajuste de los andlisis factoriales. Sus
items se agrupan en los 5 factores siguientes: Tendencia al gasto: items 4, 5, 6, 7,
12; Compulsién / impulso de gastar: 1, 13; Sentimientos acerca de la compra y el

gasto: 2, 3; Gasto disfuncional: 8, 10; Culpa post compra: 9, 11.
Escalas publicadas en Esparia.

Entre las escalas publicadas en Espana cabe destacar el Cuestionario de
Compra Compulsiva, disefiado por Sanchez y de la Gandara (de la Gandara 1996)

y el Test de Adiccion a las Compras de Echeburta, de Corral y Amor (2001; p.
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42), que reproducimos en la tabla 2.4. (los items se acompafian de dos opciones de

respuesta: si 0 no).

Tabla 2.4. Test de adiccion a las compras (Echeburua, de Corral y Amor 2001, p. 42).

1. ¢ Cree usted que tiene problemas de control con las compras?

2. Se suele sentir culpable por haber comprado o gastado mas de lo planificado o por
haber adquirido objetos innecesarios?

3. ¢ Haintentado alguna vez dejar de comprar y no ha sido capaz de ello?
4. ;Suele recurrir a préstamos o créditos para ir de compras o para pagar deudas?

5. ¢Intenta ocultar (0 engafar sobre el precio de) lo comprado para evitar una
reprobacion de la familia?

Como puede observarse, la escala esta disefiada para reflejar varios
elementos importantes del patrén de compra adictiva, tales como la percepcion de
dificultades de control conductual, los sentimientos de culpabilidad posteriores a
la compra, y las consecuencias perjudiciales de la misma a nivel econémico y

familiar.
Escalas de diagnostico en psiquiatria clinica.

McElroy et al (1994; p. 247) han propuesto los criterios operativos para el

diagnéstico de la compra compulsiva que reproducimos en la tabla 2.5.

Tabla 2.5. Criterios operativos para el diagndstico de la compra compulsiva (McElroy et al
1994, p. 247).

A. Una preocupacion, un impulso o una conducta desadaptativa con respecto a la
compra o a ir de tiendas, tal y como queda indicado al menos por una de las siguientes
caracteristicas:

1. Preocupacion frecuente con la compra o los impulsos de compra que es/son
experimentados como irresistibles, intrusivos y/o carentes de sentido.

2. Compra frecuente de mas de lo que uno puede permitirse, compra frecuente
de objetos que no son necesarios, o ir de compras durante periodos mas largos
de lo que se pretendia inicialmente.

B. Las preocupaciones con la compra, los impulsos o las conductas causan un marcado
malestar, consumen gran parte del tiempo, interfieren significativamente con el
funcionamiento social u ocupacional, o dan lugar a problemas financieros.

C. La compra o el ir de tiendas en exceso no ocurren exclusivamente durante periodos
maniacos o hipomaniacos.
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Por su parte, Monahan, Black y Gabel (1996; pp. 66-67) han publicado un

cuestionario (ver tabla 2.6.) para evaluar la severidad de los pensamientos

obsesivos y de los comportamientos asociados con la compra compulsiva (cada

item se acompafia de una escala de 0 a 4 puntos, con una descripcion de cada

punto de la escala). La escala presenta un elevado indice de fiabilidad (alfa de

Crombach = 0,97 en la muestra combinada de compradores compulsivos y

normales en la linea de base). Su validez se comprueba por su relacion con otras

variables relacionadas y su sensibilidad para detectar el cambio provocado por el

tratamiento.

Tabla 2.6. Cuestionario de severidad de la compra compulsiva (Monahan, Black y Gabel
1996, pp. 66-67).

1.

10.

Tiempo ocupado por pensamientos acerca de la compra:

¢ Cuanto tiempo le ocupan los pensamientos acerca de la compra?

Interferencia debida a los pensamientos acerca de la compra:

¢En qué medida interfieren sus pensamientos acerca de la compra con su
funcionamiento social, laboral u otras obligaciones? ;Hay algo que no haga debido a
ellos?

Malestar asociado a los pensamientos acerca de la compra:

¢ En qué medida le provocan malestar los pensamientos acerca de la compra?
Resistencia contra los pensamientos acerca de la compra:

¢ Cuanto esfuerzo realiza para resistirse a los pensamientos acerca de la compra?
¢Con qué frecuencia intenta no hacer caso o desviar su atencion de esos
pensamientos?

Grado de control sobre los pensamientos acerca de la compra:

¢En qué medida controla sus pensamientos acerca de la compra? ;,En qué medida
consigue detener o desviar sus pensamientos acerca de la compra? ;Puede
eliminarlos?

Tiempo ocupado comprando:

iCuanto tiempo dedica a comprar? ;Cuéanto tiempo pasa comprando
compulsivamente?

Interferencia debida al comportamiento de compra:

¢En qué medida interfiere su comportamiento de compra con su funcionamiento
social, laboral, o con otras obligaciones? ;Hay algo que no haga debido a la compra?
Malestar asociado al comportamiento de compra compulsiva:

¢ Como se sentiria si no pudiera comprar? ; Cuanta ansiedad sentiria?

Resistencia contra la compra compulsiva:

¢ Cuanto esfuerzo realiza para resistirse a la compra?

Grado de control sobre la compra compulsiva:

¢ Qué intensidad tiene el impulso de comprar? ;Cuanto control tiene usted sobre ese
impulso?
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Por ultimo, Lejoyeux, Tassain, Solomon y Ades (1997; p. 173) han

publicado el siguiente cuestionario, con dos opciones de respuesta (si 0 no):

Tabla 2.7. Cuestionario de compra compulsiva (Lejoyeux et al 1997, p. 173).

¢ Ha sentido alguna vez un impulso irresistible de gastar dinero en cualquier cosa?
¢ Ha comprado alguna vez algo que después haya considerado inGtil?
¢,Se ha sentido alguna vez agitado o irritable cuando no ha podido comprar algo?
¢ Ha evitado alguna vez ciertos establecimientos por temor a comprar demasiado?
¢Ha pedido alguna vez a alguien que le acompafie de tiendas para no comprar
demasiado?
¢ Ha ocultado alguna vez sus compras a su familia 0 amigos?
¢ Alguna vez ha faltado a alguna cita con sus amigos debido al ansia de comprar algo?
¢ Ha dejado alguna vez el trabajo para ir a comprar algo?
¢Le han reprochado alguna vez su familia 0 amigos alguna o varias de sus compras?
0. ¢,Han provocado alguna o varias de sus compras una discusion o separacion
prolongada?
11. ¢Ha tenido alguna vez problemas con su banco debido a sus compras?
12. ¢Ha tenido alguna vez problemas legales debido a sus compras?
13. ¢Alguna vez ha continuado comprando a pesar de sufrir problemas financieros y
familiares por ello?
14. ; Se arrepiente a menudo de sus compras?
15. ¢ Se siente habitualmente tenso o nervioso antes de comprar algo?
16. ¢Se siente habitualmente aliviado después de haber comprado algo?
17. ¢ Sufre periodos de compra excesiva acompafados por sentimientos irresistibles de
generosidad?
18. ¢ Compra algo impulsivamente al menos una vez al mes?
19. iRepresentan sus compras impulsivas o excesivas al menos un 25% de sus
ingresos?

SANE B e

S0V NS

Sin duda, las dos escalas mas influyentes en la investigacion de la compra
compulsiva han sido las publicadas por Valence et al (1988), y por Faber y
O’Guinn (1992). Sin embargo, debemos dar cuenta de un trabajo reciente llevado
a cabo en Galicia por Rodriguez (2004), en el que se han administrado a una
muestra local representativa de la poblacién general estos dos instrumentos, y
también el elaborado por Scherhorn et al (1990), el cual constituye una adaptacion
del primero que incluye items adicionales con la intencion de reflejar de manera
mas completa los elementos definitorios de la compra adictiva. Analizados los
datos de fiabilidad, la estructura factorial y el contenido conceptual de los tres

instrumentos, Rodriguez se ha decantado por la utilizacion del tercero.
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La investigacion llevada a cabo en diferentes paises utilizando los tres
instrumentos resefiados ha permitido estimar un dato importante: el porcentaje de
la poblacion que se encuentra afectado por este problema de compra. En el

siguiente apartado damos cuenta de los datos disponibles actualmente.

2.2. PREVALENCIA DE LA ADICCION A LA COMPRA.

En este apartado también resulta obligado citar el trabajo pionero de Faber
y O’Guinn (1989, 1992) para la estimacion del grado en que el problema de la

compra compulsiva se extiende entre la poblacion.

Para determinar el punto de corte que permita clasificar a los sujetos como
compradores compulsivos o normales, Faber y O’Guinn (1989), utilizando una
primera version de su escala, que depurardn en un trabajo posterior, se basan en la
distancia desde la media de las puntuaciones de una muestra de la poblacion
general. A 1,5 desviaciones estdndar de la media de este grupo se encuentra el
11,11% de los sujetos. A dos desviaciones estandar estan el 5,93%. Este ultimo
punto de corte se justifica porque las personas en esta cola de la distribucion se
solapan claramente con los sujetos de la muestra compulsiva. Segun este criterio,
Faber y O’Guinn (1989) estiman en este primer trabajo que aproximadamente el
6% de la poblacion podria ser clasificado como en riesgo o predispuesto a la
compra compulsiva (para realizar un diagndstico mas preciso seria necesaria una
evaluacion clinica). En un trabajo posterior, Faber y O’Guinn (1992), utilizando
una escala depurada con menor numero de items y el mismo criterio anterior de
dos desviaciones estdndar por encima de la media de la poblacion general (lo que
supone una puntuacion en la escala correspondiente a una probabilidad de 0,7 de
pertenecer al grupo de compradores compulsivos autoidentificados), estiman que
un 8,1% de la poblacion podria clasificarse como comprador compulsivo.
Utilizando un punto de corte mas conservador (un nivel de probabilidad de 0,95),

la estimacion desciende a un 1,8% de la poblacion.

El equipo de Scherhorn y Reisch también ha ofrecido datos de prevalencia

en Alemania. Segin Scherhorn, Reisch y Raab (1992; manuscrito no publicado,
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citado en Reisch y Scherhorn 1996), cerca del 5% de la poblacion alemana puede

ser considerada como en situacion de riesgo de ser compradores adictos.

Para establecer los puntos de corte, Reisch y Scherhorn (1996) tienen en
cuenta la puntuacion media y la minima del grupo de compradores adictos de un
estudio empirico anterior. Asi, clasifican como “fuertemente dispuestos a la
compra adictiva” a aquellos con una puntuacién igual o mayor que la media del
grupo de adictos, y como “dispuestos a la compra adictiva” a aquellos con una
puntuacién entre la minima y la media del grupo de adictos. Segun este criterio,
los autores pueden afirmar que en la antigua Alemania Occidental un 5,1% de la
poblacion presenta una fuerte disposicion a la compra adictiva, y un 19,5% puede
clasificarse como dispuesto a la misma. Por lo que se refiere a la antigua
Alemania Oriental, aparece un 1% de sujetos fuertemente dispuestos, y un 12,7%

de personas dispuestas a la adiccion a la compra.

Nataraajan y Goff (1991) ofrecen datos de prevalencia similares: segin sus
resultados, se detecta en el 22-25% de la poblacién general lo que los autores
denominan “compra compulsiva inocua”, es decir, un alto nivel de impulso o
deseo de compra acompafiado de un bajo nivel de autocontrol percibido, que
interfiere con el funcionamiento vital normal, sin que estas manifestaciones se
acompafien necesariamente de otros trastornos o problemas psicolégicos

profundos.

Finalmente, Rodriguez (2004) ha estimado entre el 3,4% y el 6,4% el
porcentaje de personas de la poblacion urbana gallega adulta, de entre 25 y 65
aflos, que puede considerarse en riesgo o con una alta tendencia a la compra

adictiva.
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2.3. TIPOLOGIAS DE ADICTOS A LA COMPRA.

Subdivisiones en el continuo de compulsividad en la compra.

Edwards (1992) propone que la compra compulsiva no es un constructo
dicotémico, sino que se sitiia en un continuo. La autora ha identificado puntos de
corte para clasificar a los sujetos en cinco grupos cuyo comportamiento de compra
puede denominarse como normal o no compulsivo, recreativo, limite, compulsivo
y adictivo. Edwards (1993) considera que el consumidor normal no compulsivo
compra principalmente por necesidad, el comprador recreativo utiliza la compra
ocasionalmente para aliviar el estrés o para disfrutar, y los compradores
compulsivo y adicto compran principalmente para aliviar la ansiedad. La
diferencia entre estos dos ultimos estriba en que en el caso del adicto, la conducta
extrema de compra ha perjudicado seriamente la vida diaria, igual que cualquier
otra forma de adiccion. La conducta del comprador limite se sitia en algin lugar

entre la recreativa y la compulsiva.

Segun DeSarbo y Edwards (1996), la compra compulsiva es una conducta
que la mayoria de las personas pueden experimentar en algin momento de sus
vidas, y muchos compradores compulsivos pueden responder mas a sus
circunstancias que a un problema psicoldgico subyacente. La compra compulsiva
y adictiva viola las teorias econdmicas que asumen que el consumidor es racional.
Por ello, estudiar la compra compulsiva sélo como un trastorno extremo del
control de los impulsos ignora las conductas o tendencias de compra que preceden
a la compra compulsiva extrema y pueden ser sus precursores. Muchos
consumidores experimentan episodios de compra descontrolada o impulsiva, pero
su conducta general no puede ser considerada patologica. Acontecimientos
estresantes pueden impulsar a esas personas a comprar como un alivio. El
comprador realmente adicto, por otra parte, usa siempre la actividad de comprar
para escapar del alto nivel de ansiedad resultante de sus problemas psicologicos

profundos.
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Los estudios que clasifican a los compradores Unicamente en términos
dicotdbmicos como compradores compulsivos o no, son consistentes con el
objetivo de los diagnosticos clinicos psiquidtricos, que buscan clasificar
unicamente los casos mas extremos de una determinada conducta, pero ignoran
tendencias de gasto que se dan en el area gris del lado oscuro del comportamiento

del consumidor.

Tipos de compradores compulsivos.

DeSarbo y Edwards (1996) consideran importante distinguir no solamente
diferentes niveles o grados de compra compulsiva, sino también entre diferentes
formas o variantes. Los autores han identificado dos grupos de compradores
compulsivos, que denominan interno y externo, y que se distinguen tanto por la

intensidad como por las causas de la compra compulsiva.

Los compradores compulsivos internos parecen influidos por la
impulsividad, baja auto estima, dependencia y ansiedad, lo que sugiere una razon
psicolédgica o diagnostica para la conducta de compra. Este grupo tiene una mayor
tendencia a la compra compulsiva que el otro. Los resultados sugieren que la
compra compulsiva en este grupo es el resultado de sus intentos de construir su
auto estima por medio de la sensacion temporal de valia, poder y control que
consiguen a través de la compra excesiva disparada por una sobrecarga de
ansiedad. Su conducta de compra parece impulsada por problemas psicolégicos
profundos, estructuras de personalidad y educacion familiar. Segin Faber (2000a),
este tipo de compradores compulsivos se identifica con los sujetos detectados y

descritos por su equipo.

Los compradores compulsivos que DeSarbo y Edwards (1996) denominan
externos presentan una conducta motivada por el materialismo, el afrontamiento
de los problemas mediante la evitacion, el aislamiento, la negacion de los
sintomas y la impulsividad — aspectos mas relacionados con el entorno inmediato
de estas personas que con problemas psicoldgicos profundos. Este grupo parece

mas influido por sus circunstancias que por motivaciones psicologicas o rasgos de
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personalidad bésicos (que pueden predisponer a una persona a los
comportamientos compulsivos). La conducta de este grupo podria ser temporal,

quiza limite con la compulsividad.

Dittmar y Beattie (1998) también consideran que los sujetos de sus
investigaciones, que denominan compradores por impulso excesivos, pueden
constituir una sub poblacion de compradores compulsivos, que llevan una vida
normal y razonablemente exitosa, aparte de su comportamiento de compra, y por
ello, distintos de los sujetos que presentan una adiccién a la compra entre otros

trastornos psiquiatricos.

Con una orientacién diferente, el equipo de Elliot (Elliot 1994; Elliot,
Eccles y Gournay 1996; Eccles 2002) desarrolla una tipologia de compradores
compulsivos basada en las diversas motivaciones subyacentes a la compra,
mediante investigaciones cualitativas. En un primer trabajo, Elliot (1994)
distinguid dos tipos de consumidores adictos: por un lado, los compensadores del
malestar, aquellos con personalidades inadecuadas que experimentan continuas
dificultades para hacer frente a sus vidas, y que se presentan a si mismos como
personas tristes; por otro lado, los que intentan compensar estados de dnimo
negativos, son aquellos que parecen vivir sus vidas de manera competente, sin
problemas aparte de los causados por la compra, y que se sienten felices con la
vida en general. En un estudio posterior (Elliot, Eccles y Gournay 1996; Eccles
2002), los autores confirmaron los dos tipos identificados previamente y
describieron otros dos tipos: el adicto existencial, aquel que consigue dotar de
sentido a su vida a través de sus opciones de consumo, actividad que le
proporciona una experiencia de “flujo”, o creatividad y plenitud; y el adicto por

venganza, normalmente contra el conyuge.

Aunque, como se ha visto, pueden distinguirse diversos tipos de adictos a
la compra, en funcién de sus variadas motivaciones y factores de predisposicion,
lo cierto es que todas las adicciones, incluida la adiccién a la compra, se
manifiestan en forma de una secuencia cuyas etapas se repiten en lo fundamental,
sea cual sea el objeto de adiccion analizado. El apartado siguiente esta dedicado a

la descripcion de esa secuencia tipica.
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2.4. EL DESARROLLO DE LA ADICCION

Tal como apuntamos en el capitulo introductorio, la adiccion a la compra
constituye un patrén de comportamiento analogo a aquel que tipicamente se
desarrolla en torno a sustancias quimicas adictivas. De hecho, este patron no se
limita a los dos objetos mencionados, es decir, a la compra y a las drogas, sino
que se han descrito adicciones a multiples actividades, tales como el sexo, el
trabajo, los juegos de azar, los videojuegos o el ejercicio fisico, entre otros, y
también a sustancias quimicas no toxicas, como la comida. Todos esos tipos de
comportamientos adictivos presentan caracteristicas comunes, entre las que cabe
destacar que comparten un patréon evolutivo comun. Krych (1989, p. 745-746) ha
descrito vividamente los pasos sucesivos que componen la secuencia tipica de

desarrollo o evolucion del comportamiento adictivo:
(1) En un primer momento, la conducta resulta placentera;

(2) Progresivamente, aumentan los pensamientos centrados en la actividad
adictiva; estos pensamientos suelen consistir en anticipar la proxima vez, recordar

la tltima experiencia, planificar la proxima ocasion, etc.;

(3) Aumenta la frecuencia del comportamiento adictivo, al tiempo que se

va perdiendo el interés previo por otras actividades;

(4) El adicto comienza a mostrar reacciones defensivas, de manera abierta
o encubierta, ante miembros de la familia u otros que expresan su preocupacion
por su abuso o exceso en la conducta adictiva; estas reacciones constituyen una
manifestacion temprana del mecanismo psicolégico de negacion, tipico de todas

las adicciones;

(5) Las personas adictas experimentan periddicamente un ansia o fuerte
deseo de llevar a cabo la conducta, que se acompana de una expectativa no realista

o de la anticipacién de alivio del malestar fisico o emocional;

(6) Los adictos mantienen su comportamiento, lo defienden y lo justifican,

a pesar de las crecientes consecuencias adversas. Inicialmente, las excusas suelen
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ser creibles y referidas a la situacién concreta; mas adelante, las excusas son cada
vez mas generales e inespecificas, reflejando una distorsion creciente de la
realidad que minimiza la conciencia de las consecuencias perjudiciales que se

derivan directamente del comportamiento adictivo;

(7) Conforme los problemas crecen, el adicto adquiere cierta conciencia de
los problemas causados por su adiccion. Entonces, realiza repetidos y variados
intentos de controlar la conducta adictiva, que normalmente fallan en poco
tiempo; ejemplos de esas estrategias incluyen promesas a si mismo y a los demas
de abstenerse o de realizar la conducta de una manera controlada, intentos de

regular la duracion o la frecuencia de los episodios, o el lugar donde ocurren;

(8) La funcion de la conducta adictiva cambia: inicialmente, la conducta es
placentera en si misma; en estadios mas avanzados, la conducta se utiliza para
aliviar el malestar o el dolor percibidos, para automedicarse, para intentar sentirse
mejor rapidamente. El problema es que el alivio es efimero y a menudo
destructivo, dando lugar a problemas adicionales para si mismo y para su familia

y amigos a largo plazo;

(9) Disminuye la tolerancia a la ansiedad y otras emociones negativas, y el
repertorio de habilidades y respuestas de afrontamiento ante esos estados
negativos disminuye debido a la falta de uso. La conducta adictiva se convierte en

la tnica opcidn percibida para aliviar el estrés;

(10) La permisividad es comun en las familias de los adictos. En sus
esfuerzos por ayudar, los miembros de la familia a menudo asumen
responsabilidades que deberian ser afrontadas por el adicto (por ejemplo, cubren
un cheque emitido sin fondos o excusan la conducta adictiva). Esto contribuye a la
espiral adictiva de gratificacion inmediata a expensas de la resolucion de los
problemas a largo plazo. Esto permite que el proceso destructivo de la adiccion

continte a pesar de las buenas intenciones de ayudar;

(11) Finalmente, el ciclo contintia y se agrava, con un aumento del nimero

y los tipos de problemas graves y una disminucion de las habilidades de
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afrontamiento, hasta que ocurre una crisis (de tipo médico, legal o familiar). Esta

crisis habitualmente lleva al adicto a tratamiento.

La anterior descripcion termina en un momento que, desgraciadamente, no
constituye habitualmente el punto final del calvario adictivo. Prochaska y sus
colaboradores han desarrollado un modelo conceptual, denominado Modelo
Trans-teorico de las Etapas y los Procesos del Cambio (p.ej., Prochaska,
DiClemente y Norcross 1992; Prochaska 1994), orientado a la comprension del
proceso comun que subyace a la superacion intencional del comportamiento
adictivo, ya sea por los propios medios del adicto, ya sea mediante tratamiento.
Este modelo, que comienza su descripcion aproximadamente donde termina la
anterior, distingue cinco etapas (Prochaska, DiClemente y Norcross 1992; pp.

1103-1104):

(1) Pre-contemplacion: en esta etapa el adicto no tiene intencion de
cambiar su comportamiento en el futuro proximo. Muchos no son conscientes o
tienen una conciencia limitada de sus problemas, a pesar de que éstos resultan
evidentes para las personas cercanas, familia, amigos, vecinos, companeros de
trabajo, etc. A menudo, cuando los adictos en esta etapa solicitan tratamiento, lo
hacen bajo presion externa: un conyuge que amenaza con abandonarle, unos
padres que amenazan con desheredarle, o por la amenaza de un castigo penal. A
menudo, la abstinencia o control se mantiene mientras dura esa presion; cuando

¢ésta desaparece, es frecuente el retorno a los habitos anteriores.

(2) Contemplacion: en esta etapa, el adicto es consciente del problema y
piensa seriamente en solucionarlo, pero todavia no ha adoptado un compromiso
para pasar a la accion. En esta etapa se sopesan los pros y los contras del
problema y de su solucion. La voluntad de solucionar el problema se ve
obstaculizada por las evaluaciones positivas del comportamiento adictivo y el
volumen de esfuerzo, energia y pérdida que supondra el abandonar dicho

comportamiento.

(3) Preparacion: los adictos que se encuentran en esta etapa han iniciado

algunos pequefios cambios conductuales, tales como disminuir la frecuencia de su
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comportamiento adictivo o controlar el momento o el lugar. Tienen la firme

intencion de cambiar en el futuro proximo.

(4) Accion: ésta es la etapa en que se modifica el comportamiento y se
actia sobre el entorno inmediato para solucionar el problema. El cambio de
comportamiento y el esfuerzo puesto en marcha resultan evidentes desde el

exterior, lo cual suele merecer el reconocimiento de los demas.

(5) Mantenimiento: en esta etapa el individuo se esfuerza en evitar recaidas
y consolidar el cambio conductual, desarrollando nuevos comportamientos

incompatibles con la adiccion.

El proceso descrito mediante las cinco etapas anteriores no suele ser lineal,
sino que la evoluciéon se desarrolla tipicamente en forma de espiral, con
regresiones a etapas anteriores y nuevos avances. La dimension temporal reflejada
en las etapas descritas se completa en el modelo mediante la descripcion de los
procesos de cambio, es decir, las acciones abiertas y encubiertas que las personas
llevan a cabo cuando estan intentando cambiar su comportamiento problematico.
Cada proceso constituye una amplia categoria que abarca multiples técnicas,
métodos e intervenciones que corresponden a orientaciones teoricas diferentes (de
ahi el nombre del modelo), y que pueden ser implementadas durante las sesiones
de terapia, entre las sesiones, o por parte del propio adicto, sin recurrir a la terapia
formal. En la tabla 2.8. se presenta una integracion de las etapas y los procesos de
cambio: la observacion de multiples casos permite a los autores proponer los

procesos que mejor se adaptan a cada etapa del cambio.
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Tabla 2.8. Etapas y procesos de cambio del comportamiento adictivo (Prochaska,
DiClemente y Norcross 1992; p. 1109).

Precontemplacién Contemplacion Preparacion Accion Mantenimiento

Toma de conciencia
Alivio dramatico
Reevaluacion
ambiental
Auto-
reevaluacion
Auto-
liberacion
Manejo de refuerzos
Relaciones sociales
Contracondicionamiento
Control estimulos

En el ambito concreto de la adiccion a la compra también podemos
encontrar una detallada descripcién fenomenoldgica de la secuencia evolutiva

tipica (Reisch y Scherhorn 1996):

Los propios objetos — especialmente los significados simbdlicos
asociados a los productos — pueden ser al principio importantes para los
adictos. Finalmente, el propio acto de comprar se convierte en el objeto
de la adiccion. Debido a que la experiencia de compra proporciona
sentimientos positivos y alivio inmediato, los adictos descuidan otras
posibles actividades o fuentes de gratificacion, y sus intereses van
estrechandose en torno a la compra. Debido a la ausencia de actividades
alternativas igualmente satisfactorias, se convierten en dependientes, y el
impulso de comprar se vuelve repetitivo y excesivo. Aunque al principio
la compra puede proporcionar escape y alivio, esta compensacion solo
funciona temporalmente. Ni la propia compra ni los productos pueden
solucionar el déficit personal. Los sentimientos de inseguridad,
insatisfaccion e inadecuacion regresan rapidamente y exigen nuevas
compensaciones — la dosis se incrementa. A medida que la compra
aumenta en magnitud y frecuencia, surge la tolerancia psicologica. El

gasto se independiza progresivamente de sus funciones iniciales de
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conseguir refuerzo social o aliviar el estrés, y se convierte en la
preocupacion principal. Los intentos de limitar o detener la conducta,
que en este punto comienza a interferir con el funcionamiento vital
normal, son infructuosos. Se experimenta un temor y ansiedad difusos,
depresion o incluso enfermedades psicosomaticas (sintomas de
abstinencia). Las consecuencias de la compra adictiva no son, por tanto,
solamente economicas, sino también de naturaleza psicologica y social.
Al igual que en otras adicciones, la familia o la pareja también sufre,
pero a menudo, pagando sus deudas, posibilitan que el adicto continue,

va que le protegen de las consecuencias (pp. 5-6).

Para terminar, Christenson et al (1994) ofrecen datos acerca de la edad
media de inicio de los problemas con las compras: ésta se suele situar en torno a
los 17 afios, aunque el reconocimiento de la existencia de un problema ocurre
normalmente mucho mas tarde, en torno a los 30 anos. Ese reconocimiento suele
llegar forzado por las dificultades derivadas del trastorno, tanto de tipo econdmico
(deudas) como psicologico (sentimientos de culpabilidad y vergilienza, deterioro
de la autoestima), social (discusiones con personas cercanas, aislamiento y

soledad) o legal (insolvencia, estafas).

2.5. EL. PROCESO DE COMPRA Y CONSUMO DE LOS ADICTOS A LA

COMPRA.

En este apartado revisamos las investigaciones que han analizado el modo
en que los compradores adictos compran y consumen los productos, distinguiendo
los estados antecedentes o disparadores inmediatos de la compra, tanto internos
(estados emocionales) como externos (estimulos de marketing), el
comportamiento de compra propiamente dicho, ya dentro del establecimiento, y
los procesos post-compra, en términos de emociones sentidas, uso de los

productos comprados y consecuencias a largo plazo.
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Diferentes perspectivas acerca de la toma de decision del consumidor.

Para organizar el analisis del proceso de compra de los adictos es
conveniente apoyarse en los modelos existentes acerca del comportamiento del
consumidor. Para ello, ofrecemos una perspectiva del modelo cognitivo que ha
sido dominante en la disciplina, aquel que se basa en el procesamiento de la
informacion por parte del consumidor, seguida de la presentacion de la
perspectiva que se ha denominado “experiencial” y que nos parece especialmente

indicada para dar cuenta del fendmeno de la adiccion a la compra.
El modelo del procesamiento de la informacion.

Los modelos tradicionales del comportamiento del consumidor han
adoptado una perspectiva racional en el andlisis de la toma de decision asociada a
la compra. Estos modelos asumen un consumidor prototipico que, cuando detecta
una necesidad, busca de forma calmada y cuidadosa afadir la mayor cantidad de
informacion posible a lo que ya sabe acerca del producto, evalia con detenimiento
las ventajas e inconvenientes de cada alternativa, para llegar finalmente a una
decision satisfactoria (Solomon, Bamossy y Askegaard 2002). Este proceso se

representa graficamente en la figura 2.1.

Sin embargo, este modelo resulta claramente insuficiente para reflejar
adecuadamente las multiples maneras en que los consumidores toman sus
decisiones. Recientes desarrollos de este modelo del procesamiento de la
informacion incorporan las estrategias que los consumidores utilizan para adecuar

el esfuerzo cognitivo necesario en cada decision particular (Bettman et al 1998).

El nivel de implicacion del consumidor con el producto ha demostrado ser
una variable determinante de dicho nivel de esfuerzo cognitivo y del nimero y
orden de las etapas implicadas en el proceso de decision. En este sentido, el nivel
de implicacion se ha definido como “la motivacion del consumidor para procesar
informacion” (Mitchell 1979; Leavitt, Greenwald y Obermiller 1981), motivacion
que viene determinada por la relacion percibida entre las propias necesidades,

metas o valores y el conocimiento del producto.
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Figura 2.1. Modelo del procesamiento de la informacion del consumidor
(Solomon, Bamossy y Askegaard 2002, p. 236).

Reconocimiento de la necesidad

v

Busqueda de informacion

v

Evaluacion de alternativas

v

Eleccion del producto

v

Resultados

A

En la literatura de marketing se ha relacionado este nivel de implicacién
racional del consumidor con determinadas caracteristicas de los productos, tales
como su precio y la frecuencia de compra, creando asi la categoria denominada
“productos de baja implicacién”, caracterizados por su bajo precio y una alta
frecuencia de compra. Estas caracteristicas, junto con la disposicion y la
naturaleza de los estimulos en el punto de venta (por ejemplo, la altura del lineal o
las ofertas), se consideran determinantes para estimular la compra por impulso,
entendida como una compra no planificada, automatica e irreflexiva (Park, Iyer y

Smith 1989; McGoldrick, Betts y Keeling 1998).

Cambiando de nuevo la perspectiva desde las caracteristicas de los
estimulos de marketing hacia los procesos que éstos estimulan en el consumidor,
encontramos que el concepto de riesgo percibido se relaciona estrechamente con
el nivel de implicacién del consumidor, de manera que un alto nivel de riesgo
percibido se corresponde con un alto nivel de implicacion y una busqueda

extensiva de informacién antes de tomar la decision de consumo.
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En la tabla 2.9. se reflejan los cinco tipos basicos de riesgo que se

encuentran en la literatura.

Tabla 2.9. Tipos de riesgo percibido por el consumidor (Solomon, Bamossy y Askegaard
2002, p. 247).

Capital de riesgo Productos de mayor riesgo Comp radoreg mas
sensibles al riesgo
R’e,Sg(.’ Dmer oy Productos de alto precio Eersonas de bajos
econdmico | propiedades ingresos
Formas alternativas
Riesgo | de cumplir la funcién p Consumidores
. ) roductos duraderos e
Funcional | o satisfacer la practicos
necesidad
Productos mecanicos o
Riesgo | Salud, vigor fisico, eléctricos, drogas y Personas mayores,
Fisico vitalidad medicamentos, productos débiles, enfermos
de alimentacion
Productos socialmente Personas con un bajo
Riesgo | Relaciones sociales | visibles o simbdlicos: ropa, | auto-respeto o
Social |y estatus joyas, coches, casas 0 atractivo para los
equipamiento deportivo demas
Riesgo | Auto-estimay auto- | Lujos personales caros que | Personas inseguras,
psicolégico | confianza pueden provocar culpa indecisas

Obsérvese que este modelo integra los componentes racionales de la
implicacion del consumidor mencionados hasta ahora, los cuales tienen que ver
con los tres primeros tipos de riesgo (econdmico, funcional y fisico) y también se
proponen dos nuevas e importantes dimensiones, la social y la psicologica, que no
han recibido atencion en los modelos racionales del comportamiento del
consumidor, mas centrados en los beneficios funcionales de los productos y

servicios, que se derivan de sus atributos objetivos.

Las dimensiones social y psicolégica que el modelo de riesgo percibido
propone han sido también incorporadas en conceptuaciones posteriores de la
implicacion del consumidor. Asi, Zaichkowsky (1985, 1987, 1994) afiade una
dimension emocional al concepto de implicacion racional del consumidor, que
recoge las reacciones de interés, fascinacion y pasion que muchos productos
suscitan. En la misma linea, Laurent y Kapferer (1985; Kapferer y Laurent 1993)

han llamado la atencion sobre el hecho de que la implicacion con un producto
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puede provenir del riesgo que éste implica y/o del hecho de que ese producto se
constituye en un simbolo del yo o puede proporcionar una experiencia altamente
placentera. Asi, estos autores proponen que no es suficiente medir el nivel de
implicacion de un consumidor con respecto a un producto, sino que es necesario
distinguir un perfil de implicacion de los productos, con cuatro componentes: (1)
la importancia percibida de las consecuencias negativas potenciales de una mala
compra; (2) la probabilidad subjetiva de realizar una compra inapropiada; (3) el
valor hedonico de la categoria de producto; y (4) el valor simbdlico de la categoria

de producto’.

Hay que destacar que estas conceptuaciones de la implicacion del
consumidor suponen un cambio de matiz importante con respecto al concepto de
riesgo: este ultimo es inherentemente negativo, y supone un proceso de decision
mas complejo conforme aumenta el riesgo percibido, que obedece a una
motivacion basica de seguridad o proteccidon frente a amenazas de tipo fisico,
emocional o social. Los componentes emocionales y simbolicos del concepto de
implicacion, por el contrario, se relacionan con motivaciones superiores en la
jerarquia propuesta por Maslow (1970), relacionadas con necesidades positivas de

logro, crecimiento, plenitud y enriquecimiento del yo.

Puede decirse que este cambio de orientacion ha supuesto una
“revolucion” en el estudio del comportamiento del consumidor, porque contradice
la clésica relacion entre implicacion y extension del proceso de decision:
investigaciones recientes indican que los productos con un alto valor simbolico y
emocional, capaces de cumplir una funcion de presentacion y expresion del yo,
modificacion del estado de animo, diversion y entretenimiento son, precisamente,
los que presentan una mayor susceptibilidad a la compra por impulso (Dittmar,

Beattie y Friese 1995).

* Otros trabajos también se han ocupado de las complejidades del concepto de
implicacion, por ejemplo, Richins y Bloch (1986); Richins, Bloch y McQuarrie (1992).
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La perspectiva racional del procesamiento de la informacion del
consumidor desatiende esta dimension importante del comportamiento de
consumo, que incluye fendmenos tales como las actividades ludicas de ocio, los
placeres sensoriales, las ensonaciones, el placer estético y las respuestas
emocionales ante los productos y servicios. La perspectiva denominada
“experiencial” se presenta como una alternativa que no pretende sustituir o

marginar el enfoque anterior, sino enriquecerlo y llenar una importante laguna.
La perspectiva “experiencial” del comportamiento del consumidor.

La perspectiva experiencial de estudio del comportamiento del consumidor
tiene una orientacién fenomenologica, y considera el consumo desde el punto de
vista de los estados subjetivos de conciencia del consumidor, con énfasis en los
significados simbolicos, las respuestas hedonicas y los criterios estéticos
asociados a los productos. Holbrook y Hirschman (1982), autores pioneros en la
sistematizacion de esta perspectiva, especifican las variables y fendmenos de
interés prioritario para este punto de vista del comportamiento del consumidor, y
las comparan con las variables representativas del modelo del procesamiento de la
informacion. Para organizar dicha comparacion, los autores recurren a los
modelos clasicos del comportamiento del consumidor (ver figura 2.2.): dichos
modelos representan el proceso del consumo mediante una serie de variables de
entrada al sistema (variables ambientales y variables propias del consumidor) que
son procesadas por un sistema de respuesta intermedio (cognicion — afecto —
comportamiento) que genera unas consecuencias de salida. Esas consecuencias,
evaluadas en funcion de ciertos criterios, generan un aprendizaje que realimenta el

sistema.
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Figura 2.2. Modelo organizador de la presentacion de la perspectiva experiencial del
comportamiento del consumidor (Fuente: adaptado de Holbrook y Hirschman 1982, p.
133).

ENTRADAS AL
SISTEMA

SISTEMA DE RESPUESTA INTERMEDIO
Variables

ambientales
e Productos —»

Cognicion |_>| Afecto |_’| Comportamiento

Variables del
consumidor 4
e Recursos
e Definicion de la v
tarea —» CRITERIOS [ APRENDIZAJE |4 CONSECUENCIAS
e Tipode
implicacion
e Busqueda de
informacion
e Diferencias
individuales

Desarrollamos a continuacion una sintesis de su propuesta:

Entradas al sistema:

e En lo que se refiere a los productos, frente al énfasis en los beneficios
funcionales proporcionados por los atributos objetivos, en la perspectiva
experiencial se prima la exploracion de los significados simbdlicos y los
atributos subjetivos, tales como la alegria, la sociabilidad o la elegancia que los

consumidores perciben asociados a los bienes y servicios.

e En el examen de los recursos que el consumidor aporta en el intercambio, la
investigacion convencional se ha centrado en las restricciones marcadas por los
ingresos y el efecto de los precios. En la perspectiva experiencial se subraya la
importancia de analizar el patron de asignacion de tiempo discrecional que los

consumidores realizan.

e Respecto a la definicion de la tarea que el consumo representa, el modelo de

procesamiento de la informacion parte de la existencia de un problema que el
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consumidor se afana en resolver mediante la busqueda de informacion, la
evaluacion de las alternativas y la meta final de alcanzar un juicio razonado. En
claro contraste con esa imagen, la perspectiva experiencial enfatiza la
importancia del principio de placer, del consumo que busca la diversion, el

entretenimiento, la activacion, la estimulacion sensorial.

e El tipo de implicacion mas relacionado con la perspectiva experiencial es la
implicacion emocional, que se deriva del valor simbolico y hedénico de los
productos y provoca una respuesta de orientacion hacia un estimulo y un

aumento de la activacion fisiologica.

e La naturaleza de la busqueda de informacion se relaciona estrechamente con el
grado y el tipo de implicacion. Frente a la busqueda de informacion previa a la
compra, destinada a tomar una mejor decision, la perspectiva experiencial se
centra en el comportamiento exploratorio, o lo que se ha denominado
“busqueda continuada”, relacionada con un interés estable por el producto, y
motivada por el placer y entretenimiento que proporciona la propia exploracion

(Bloch, Sherrell y Ridgway 1986).

e Las diferencias individuales entre los consumidores que han interesado
tradicionalmente a los investigadores del consumidor se refieren a
caracteristicas generales, tales como los datos demogréficos, el estatus
socioecondmico y la informacion psicografica o de estilos de vida. La
investigacion de las experiencias asociadas al consumo ofrece un nuevo campo
en el que las variables de personalidad, abandonadas en la investigacion
tradicional por su escaso poder predictivo de las decisiones discretas de
compra, y otras variables tales como la subcultura, adquieren una gran

importancia.

Sistema de respuesta intermedio:

e En el andlisis de las respuestas cognitivas del consumidor ante los estimulos
del mercado, la perspectiva del procesamiento de la informacion se ha centrado
en los complejos sistemas de creencias almacenados en la memoria. La

perspectiva experiencial, por otro lado, se interesa por procesos cognitivos mas
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subconscientes y privados, que adoptan la forma de imdgenes mentales,
fantasias y ensofiaciones que a menudo enmascaran o representan ideas

socialmente incomodas o inaceptables.

e Respecto a las respuestas afectivas, la perspectiva del procesamiento de la
informacion se centra en el agrado o desagrado ante determinada marca
(actitud) o su lugar en relacion con otras marcas (preferencia). Sin embargo,
este componente actitudinal representa solamente una parte minima de las

emociones y sentimientos que centran el interés de la perspectiva experiencial.

e En la dimension del comportamiento, el modelo tradicional se centra en la
compra de una determinada marca. La perspectiva experiencial propone
explorar el comportamiento de uso de los productos y marcas, las actividades
implicadas en todo el proceso de consumo y las experiencias que el

consumidor obtiene mediante el consumo de los productos.

Consecuencias, criterios de evaluacion v aprendizaje:

e Desde la perspectiva del procesamiento de la informacion, las consecuencias
de la eleccion del consumidor se analizan en términos del cumplimiento de la
funcion utilitaria del producto. En la perspectiva experiencial, cobra gran
importancia el disfrute y el sentimiento de placer que el producto provoca. Asi,

los beneficios considerados son fundamentalmente psico-sociales.

e La perspectiva tradicional del aprendizaje que tiene lugar a consecuencia de los
episodios de consumo se ha basado en el condicionamiento operante o
aprendizaje instrumental, segiin el cual la satisfaccion con la compra refuerza
futuras respuestas en forma de compras repetidas. En la perspectiva
experiencial se presta especial atencion al condicionamiento de respuesta o
aprendizaje asociativo, al principio de contigiiidad que condiciona el poder

evocador de sensaciones, imdgenes y emociones que adquieren los productos.
El comportamiento de consumo de los adictos a la compra.

Las dos formas diferentes de consumo que son el objeto de las

perspectivas reflejadas en los dos apartados anteriores aparecen fielmente
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reflejadas en un anélisis cualitativo mediante entrevistas en profundidad a 32
consumidores, hombres y mujeres, de los cuales 20 eran consumidores
“ordinarios” (10 hombres y 10 mujeres) y 12 eran compradores excesivos (10
mujeres y 2 hombres), realizado por Dittmar y Drury (2000). En este trabajo, los
autores examinaron las definiciones espontaneas que los consumidores hacian de
la compra impulsiva y la compra planificada, las caracteristicas de los episodios
tipicos de compra por impulso y las motivaciones subyacentes a la compra por
impulso. Como resultado del andlisis, los autores comprobaron que los
consumidores distinguen claramente entre ambos tipos de compra. Tanto para los
consumidores autocontrolados como para los consumidores excesivos, la compra
planificada responde a los presupuestos del modelo de toma de decision racional:
se parte de una decision o intencion de comprar y a menudo supone una extensa
busqueda de informacion y cuidadosas comparaciones de precios y calidad. Los
productos que se compran son aquellos que son necesarios y funcionales, y exigen
una consideracion del presupuesto. Hay que destacar que este tipo de compra
supone una experiencia “aburrida” para los consumidores excesivos, debido a que
es previsible y supone una consideracion cuidadosa del coste. La compra por
impulso, por otro lado, fue definida por ambos tipos de consumidores en términos
de lujos y caprichos, mas que de necesidades, sin que normalmente exista una
decision o intencion previa de comprar. En el caso de las mujeres, el componente
emocional de la compra por impulso aparece muy marcado, en términos de
excitacion y diversion. El deseo del producto suele superar las consideraciones

relacionadas con el coste.

Respecto a las evaluaciones posteriores a la compra, los autores se centran
en la aparicion y el significado del sentimiento de arrepentimiento, cuestion que
ocupa un lugar importante en los analisis de la adiccion a la compra. Sus
resultados muestran que el arrepentimiento es mas comun tras las compras
impulsivas, en las que se describe frecuentemente un conflicto interno entre el
deber y el deseo durante la compra, y adopta diferentes formas. La insatisfaccion
debida al incumplimiento de las expectativas funcionales es mencionada por los
hombres, mientras que el arrepentimiento cobra otros significados para las

mujeres. Las compradoras excesivas expresan arrepentimiento por el dinero
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gastado en una compra concreta, y mas si es para si mismas, o por sus habitos
generales de gasto, pero menos por los productos comprados. Cuando se
experimenta insatisfaccion con los productos comprados, ésta a menudo obedece

al incumplimiento de las expectativas psicologicas.

En lo que se refiere a los productos que tipicamente se compran por
impulso, aparecen diferencias en funcion del género. Las mujeres tienden a
comprar productos relacionados con la apariencia (ropas y cosméticos), mientras
los hombres mencionan mas a menudo objetos relacionados con el ocio, tales

como los libros.

Las motivaciones mencionadas en relacion a la compra por impulso giran
en torno a las emociones: su funciéon puede consistir en reparar estados
emocionales negativos, como aliviar el aburrimiento, conseguir cierta excitacion,
o superar un estado depresivo o de tristeza, pero la compra por impulso puede ser

también una expresion de alegria, de fantasia, de crecimiento personal.

La compra por impulso no viene determinada inicamente por estimulos o
atribuciones internas previas a la compra, sino que también se mencionan diversas
influencias situacionales, tales como las ofertas y la posibilidad de que se agote el
producto. En el caso de las compradoras excesivas, cobra gran importancia el
poder de seduccion de los establecimientos y de los productos, la sensacion de
sentirse atraida por ellos, y las tarjetas de crédito también ocupan un lugar

privilegiado entre los estimulos que impulsan o facilitan la compra impulsiva.

La idea de que los productos adquiridos son poco importantes para los
compradores compulsivos, y que su motivacion proviene fundamentalmente de la
excitacion que consiguen durante la experiencia de compra, ha sido propuesta por
O’Guinn y Faber (1989), y se ha convertido en un lugar comun en la literatura
sobre compra compulsiva. Los autores se apoyan en diferentes evidencias para
realizar la anterior afirmacion: los compradores compulsivos dan gran importancia
a esa experiencia emocional durante la compra en las investigaciones cualitativas,
su puntuacion no es superior a la de los compradores normales en la subescala de

posesion de la escala de materialismo de Belk (1984,1985) y, por ultimo, los
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objetos comprados a menudo permanecen sin usar, son escondidos, regalados o
desechados. Los resultados del andlisis de Dittmar y Drury (2000), sin embargo,
cuestionan esta idea: confirman que el acto de compra es placentero para muchas
consumidoras ordinarias y la experiencia emocional asociada al acto de compra
presenta una gran intensidad y es altamente motivadora para las compradoras
excesivas, pero en ambos casos, los productos comprados también son
importantes. Tanto el acto de compra como los productos comprados se utilizan
para intentar comunicar una imagen ideal de si mismos, una identidad diferente.
Esta comunicacion, simultdneamente, constituye un intento de mejorar la auto-

confianza o auto-estima.

Asi, los autores concluyen que la compra planificada y la compra por
impulso se deben conceptuar como los extremos opuestos de un continuo de
comportamiento de compra, gobernados por diferentes procesos y motivaciones.
Hay que destacar una aportacion importante de este trabajo: en ¢l se pone de
manifiesto que ambos tipos de compra, sus procesos y motivaciones, se
encuentran en la experiencia tanto de los consumidores auto controlados como de
los consumidores excesivos. En definitiva, la aportacion de Dittmar y Drury
(2000) supone una rica descripcion fenomenoldgica, en la linea recomendada por
la perspectiva experiencial de estudio del comportamiento del consumidor, de
elementos claves del proceso de compra por impulso, caracteristicos tanto de los
compradores auto-controlados como de los compradores excesivos. Ademds de
contrastar los procesos y motivaciones caracteristicos de la compra planificada
frente a los propios de la compra por impulso, se da cuenta de las motivaciones
emocionales y simbolicas y de las influencias situacionales que disparan la
compra, de la importancia que los consumidores atribuyen tanto a la experiencia
de compra como a los productos adquiridos, se indaga en las clases de producto
que tipicamente se compran por impulso y se desentrafian las diferentes
orientaciones que puede adoptar el sentimiento de arrepentimiento post-compra,

frecuente en la compra por impulso.
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Otros trabajos, principalmente de corte cuantitativo, también ofrecen
valiosos datos acerca del proceso de compra tipico de los consumidores adictos.

Los elementos del proceso de compra analizados se resumen en la figura 2.3.

Figura 2.3. Modelo organizador de la exposicion del proceso de compra de los
consumidores adictos.
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Estados antecedentes:

En el andlisis de los estados antecedentes a la compra podemos distinguir
entre los disparadores inmediatos de los episodios de compra, tanto internos como
externos, y las motivaciones subyacentes a la misma. Comenzando por los
primeros, existe un amplio consenso en la literatura acerca del caracter emocional
de los determinantes internos inmediatos de la compra: los estados emocionales
negativos, tales como la tristeza, la soledad, el enfado o la frustracion, aumentan
la propension a comprar, de manera que la compra compulsiva constituye
frecuentemente un intento de superacion de estados de ansiedad y depresivos
(Christenson et al 1994; Faber y Christenson 1996; Elliot et al 1996; Dittmar y
Drury 2000). Por otro lado, la busqueda de sensaciones, de excitacion y
activacion, o la superacion del aburrimiento (Faber et al 1987; O’Guinn y Faber
1989; DeSarbo y Edwards 1996; Lejoyeux et al 1997; Dittmar y Drury 2000),
también aparecen repetidamente como estimulos internos que empujan a los

adictos a comprar. En suma, diferentes autores concluyen que los adictos
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posiblemente compran para intentar “auto-medicarse” o reparar esos diferentes
estados emocionales, que comparten una naturaleza displacentera, y se diferencian

en funcion del nivel de activacion que los caracteriza.

Los estimulos de marketing también parecen jugar un papel en la
activacion de la compra compulsiva. En este sentido se ha constatado el aumento
de la compra excesiva en fechas comercialmente marcadas, tales como Navidades,
San Valentin, dia de la madre, cumpleafios, etc. (Schlosser et al 1994), y también
en periodos de rebajas y ante las ofertas (Dittmar y Drury 2000). Las tarjetas de
crédito aparecen también como uno de los principales estimulos que impulsa las
compras excesivas (McElroy et al 1994; Faber 2000a; Dittmar 2000; Dittmar y
Drury 2000); Roberts y Jones 2001). Con respecto al papel de la publicidad,
d’Astous y Bellemare (1989; citado en d"Astous 1990) han comprobado que los
compradores compulsivos reaccionan de manera mas favorable ante anuncios
impresos de articulos basados en la imagen social asociada a los productos que
ante anuncios centrados en comunicar los beneficios funcionales del producto.
Estos resultados se relacionan directamente con las motivaciones de mejora de la
autoestima y el estatus social subyacentes a la compra compulsiva que tratamos a

continuacion.

En lo que se refiere a las motivaciones subyacentes, la compra compulsiva
aparece en diferentes trabajos como una manera de intentar mejorar la autoestima
(Scherhorn et al 1990; Faber 1992; Cole y Sherrell 1995; Dittmar et al 1996). Esta
conexion entre compra y autoestima se posibilita mediante la apropiacion a través
de la fantasia de las caracteristicas simbolicas de los productos (Dittmar y Drury
2000) y viene determinada por una variable moderadora, un alto nivel de
materialismo, caracteristica que ha aparecido de manera consistente ligada a la
compra compulsiva (p.ej., Dittmar y Beattie 1998; Mowen y Spears 1999; Friese
2000). Las personas altamente materialistas sitGan la adquisicion de bienes
materiales en el centro de su existencia, en gran medida porque identifican la
felicidad con la posesion de dichos bienes y tienden a juzgar el éxito y el estatus
en funcion de la cantidad y calidad de objetos poseidos (Richins y Dawson 1992).

La busqueda de estatus, uno de los componentes del materialismo, ha aparecido
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ligado a la compra compulsiva también en otros trabajos (d"Astous 1990; Hanley
y Wilhelm 1996 [acerca de las actitudes hacia el dinero de los compradores

adictos]; Lejoyeux et al 1999 [con pacientes depresivos]).
Comportamiento de compra:

Respecto al comportamiento de compra propiamente dicho, de acuerdo
con Christenson et al (1994), los compradores adictos habitualmente
experimentan impulsos irresistibles, deseos incontrolables o una tension creciente
que so6lo puede aliviarse mediante la compra. Los intentos de resistirse al impulso
son frecuentes, pero habitualmente infructuosos. Normalmente pasan entre 1 y 5
horas entre la percepcion del impulso y el acto de compra, y es frecuente que la
persona no sepa qué va a comprar en el momento de entrar en una tienda para
obedecer el impulso de compra. Las compras excesivas se realizan mas
frecuentemente por la tarde (Schlosser et al 1994), tal como predice el modelo
conceptual de Baumeister (2002) acerca de la compra por impulso, y duran entre 1
y 7 horas (McElroy et al 1994). Dos estudios con muestras clinicas han estimado
entre 13 y 17 el nimero medio de veces al mes que los adictos realizan compras
excesivas (Schlosser et al 1994; McElroy et al 1994). Sin embargo, este
comportamiento de compra excesiva no se mantiene de manera constante en todos
los casos, sino que algo menos de la mitad de los compradores compulsivos (en
torno al 40%) informan de periodos de remision, abstinencia o compra controlada
mas o menos largos (Schlosser et al 1994; McElroy et al 1994; Christenson et al

1994).

Los establecimientos preferidos por los compradores compulsivos son los
grandes almacenes y los centros comerciales, aunque también se informa de
compras excesivas a través de catdlogo o teletienda (Scherhorn et al 1990;

McElroy et al 1994; Christenson et al 1994).

La experiencia de compra estd marcada por una elevada intensidad
emocional, que se manifiesta en términos fisiologicos y también cognitivos, a
través de fantasias de estatus y atractivo social (Sherhorn et al 1990). Se ha

constatado que durante la compra, los adictos experimentan estados de animo
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extremos mas frecuentemente que los consumidores no adictos, tanto positivos
como negativos; predominan las emociones positivas tales como la felicidad, la
sensacion de poder y el jubilo, aunque también pueden aparecer sentimientos de
falta de control, frustracion o irritacion (Faber y Christenson 1996; Dittmar y
Drury 2000). Es plausible la hipdtesis de que los estimulos fisicos presentes en el
ambiente comercial puedan determinar esa activacion emocional. Asi, Schlosser et
al (1994) intentaron evaluar la medida en que los consumidores adictos percibian
los estimulos fisicos presentes en el ambiente comercial mediante un estudio
cuantitativo en el que se utilizaban preguntas cerradas. Sin embargo, el porcentaje
de adictos que declar6 ser consciente de los diferentes estimulos no fue
particularmente elevado: entre el 22% y el 27% declararon ser conscientes de
caracteristicas como la textura y el color de los articulos, y los porcentajes de
apreciacion de los olores, sonidos e iluminacion fueron aun mas bajos. Estos
resultados no deben sorprendernos, ya que los autores que se enmarcan dentro de
la perspectiva experiencial para el estudio del comportamiento del consumidor
advierten de que la perspectiva tradicional en los estudios de marketing, en los
que se analizan las respuestas cognitivas y afectivas (las actitudes) estimuladas
por los atributos objetivos y funcionales de los productos, tienen pocas
probabilidades de capturar la riqueza de la experiencia subjetiva asociada al
consumo, mas relacionada con las atribuciones simbolicas que los consumidores
realizan a partir de una percepcion global de los ambientes de compra y su

relacion con las propias metas y necesidades (Holbrook y Hirschman 1982)*.

El factor interpersonal, y madas especificamente, la relaciéon con los
vendedores, parece jugar un papel importante en la conformacion de la
experiencia de compra. Los compradores compulsivos aparecen como
especialmente susceptibles a la influencia persuasiva de los vendedores (d”Astous

1990), lo que se relaciona con su deseo general de agradar a los demas que hunde

* Un excelente estudio, muy revelador en este sentido, fue publicado por Arnould y Price
(1993). En ¢l se desentraian los factores que determinan la naturaleza excepcional de la
experiencia que viven los clientes de un servicio comercial de bajada en canoa por aguas bravas, o

rafting.
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sus raices en su baja autoestima (O'Guinn y Faber 1989). La atencion y
consideracion que reciben por parte de los vendedores (O'Guinn y Faber 1989), y
la imagen de estatus que proyectan ante ellos (Dittmar y Drury 2000) aparecen
como importantes elementos motivadores de la compra compulsiva. Por otro lado,
en lo que se refiere a la compra en solitario o en compaiiia, diversos estudios
muestran que la mayoria de compradores compulsivos prefieren la primera
opcion, lo cual es coherente con la naturaleza clandestina de este patron de
compra y la conciencia que los adictos suelen tener del caracter inadecuado de su

comportamiento (Schlosser et al 1994; Elliot 1994; Lejoyeux et al 1999).

Finalmente, el tipo de productos comprados més frecuentemente por los
adictos a la compra ha sido objeto de multiples andlisis. Hay un amplio consenso
respecto a la conclusion de que los articulos comprados de manera excesiva con
mayor frecuencia son aquellos que se relacionan con la apariencia fisica
(Christenson et al 1994; Schlosser et al 1994). Un reciente trabajo de Rodriguez
(2004) confirma que los cosméticos, la ropa-calzado-complementos y el material
audiovisual, y en menor medida, los articulos de informadtica y telefonia, y las
joyas-bisuteria, son tipos de productos cuya compra excesiva caracteriza a los
compradores adictos. Sin embargo, el género también se ha confirmado como una
variable que influye en el tipo de productos comprados. Tal como argumentan
Dittmar et al (1996), la compra por impulso y excesiva esta relacionada con la
construccion del yo y/o con la comunicacion de una imagen al exterior. Asi, cabe
esperar que una importante categoria social como el género, que contribuye a
conformar la identidad individual, ejerza una influencia importante sobre los
productos que se compran impulsivamente. Esta hipotesis se confirma
ampliamente en diferentes estudios, constatandose que las mujeres eligen mas
frecuentemente productos relacionados con la apariencia y el atractivo fisico
(ropa, joyas, cosméticos), mientras que los hombres se inclinan en mayor medida
por objetos que proyectan una imagen de actividad y dominio (equipamiento
deportivo, productos tecnologicos, accesorios para el coche) (Faber, O'Guinn y
Krych 1987; Scherhorn et al 1990; Dittmar, Beattie y Friese 1995; Reisch y
Scherhorn 1996; Rodriguez 2004). Otra cuestion destacada respecto a los

productos que los adictos compran es la abundancia de regalos que realizan
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(O’Guinn y Faber 1989; Faber y Christenson 1996; Lejoyeux et al 1999). Por
ultimo, algunos autores han apuntado que los adictos tienden a concentrar sus
compras excesivas en productos concretos (Scherhorn et al 1990; McElroy et al

1994).
Procesos post-compra:

Las emociones siguen marcando el proceso de consumo después de que la
compra se ha realizado. Al igual que durante la experiencia de compra, los estados
afectivos posteriores son de una naturaleza diferente al nivel de satisfaccion que
se puede derivar del cumplimiento de las expectativas funcionales asociadas a un
producto. El espectro emocional es considerablemente mas amplio, y se relaciona
con el cumplimiento (generalmente, incumplimiento) de las expectativas
psicologicas (conseguir un mejor estado de animo, comunicar y/o construir una
imagen ideal de si mismo) y con la toma de conciencia, una vez que la fascinacion
en que la compra sumerge al adicto se ha esfumado, de las consecuencias vitales
funestas de su comportamiento de compra (deudas, engafios y mentiras al
conyuge). Asi, tras la compra, habitualmente se experimentan emociones positivas
de corta duracion, seguidas por sentimientos de culpa, ira, tristeza o indiferencia.

(Faber y Christenson 1996).

Probablemente en estrecha relacion con estos procesos emocionales, hay
que mencionar otra caracteristica del comportamiento posterior a la compra de los
adictos, referida al uso de los productos comprados. Destaca la frecuencia con que
los objetos comprados durante los episodios de compra descontrolada permanecen
sin usar, tanto en comparaciéon con la conducta de los compradores normales
como si se comparan con los productos que los mismos adictos compran de
manera controlada. Esos productos muy frecuentemente se guardan, se esconden,

se devuelven a la tienda, se regalan,... (Christenson et al 1994).

Finalmente, las consecuencias negativas a largo plazo en diferentes
ambitos vitales constituyen otra caracteristica definitoria de la compra adictiva.
Estas consecuencias son evidentes a nivel econdmico, con unos elevados niveles

de endeudamiento, sobreendeudamiento y bancarrota entre los compradores
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compulsivos. Las consecuencias negativas a nivel psicoldgico (estrés, malestar,
depresion y ansiedad, culpa, vergilienza) e interpersonal (soledad, aislamiento,
problemas conyugales y familiares) y, en menor medida, legal y laboral, son
también la marca de la adiccion a la compra (McElroy et al 1994; Christenson et

al 1994; Schlosser et al 1994).

2.6. VARIABLES ASOCIADAS A LA COMPRA COMPULSIVA

Los diversos analisis de la adiccion, y de la adiccion a la compra en
particular, apuntan a la influencia de diversos factores biologicos, psicologicos y

sociales de vulnerabilidad.

Factores biolégicos

Respecto a los factores bioldgicos, los expertos han identificado la manera
en que las diferentes drogas adictivas afectan al cerebro: esta ampliamente
aceptado que éstas activan y modifican (sensibilizan) los circuitos neuronales
dopaminérgicos relacionados con el placer, la motivacion incentiva y el
aprendizaje. Dichos circuitos evolucionaron para investir a los estimulos
beneficiosos para la supervivencia, tales como los nutrientes, el agua y los
compaifieros sexuales, con propiedades de recompensa desde el punto de vista
psicoldgico, de manera que dichas recompensas naturales adquieran y ejerzan un
control motivacional sobre la conducta (Robinson y Berridge 2003). Diferencias
individuales en factores genéticos, hormonales y neuronales pueden explicar por
qué solamente algunos consumidores de drogas desarrollan una sensibilizacion
respecto a las mismas y se convierten en adictos. Sin embargo, los autores
también apuntan que el impacto neurobioldgico de las drogas y su capacidad para
sensibilizar el cerebro recibe la influencia de factores ambientales y psicologicos

(Robinson y Berridge 2003).

En el ambito de la adiccion a la compra, diversos trabajos han apuntado

posibles correlatos neuronales y neurofisiologicos de la compra compulsiva. Faber
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(1992) ha revisado los resultados de varios estudios que muestran una relacion
entre diversas lesiones cerebrales y/o trastornos mentales organicos y los
trastornos del control de los impulsos, entre ellos, un comportamiento excesivo o
descontrolado de compra. Por otro lado, se ha conseguido controlar el
comportamiento de compra compulsivo mediante tratamientos con farmacos que
restauran los niveles cerebrales normales del neurotransmisor serotonina
(McElroy et al 1991, 1994; Black, Monahan y Gabel 1997; Lejoyeux et al 1995,
1996, 1997).

Factores psicolégicos

Respecto a los determinantes psicologicos de la adiccion a la compra, los
rasgos mds investigados y cuya relacion con la compra compulsiva suscita un
amplio consenso se pueden clasificar en tres tipos, que reflejan la clésica
estructura de tres componentes de la actitud: el componente cognitivo, el afectivo
y el comportamental. En primer lugar, se han identificado caracteristicas que
reflejan un elevado malestar emocional, tales como la ansiedad, la depresion, el
rasgo obsesivo-compulsivo y la baja autoestima. En segundo lugar, encontramos
dos caracteristicas comportamentales proximas entre si, como son la impulsividad
y la busqueda de sensaciones. Por ultimo, otro grupo de rasgos entre los que
incluimos el materialismo, la baja responsabilidad’, el estilo de afrontamiento del
estrés mediante estrategias de escape / evitacion y el locus de control externo®,
comparten lo que podriamos denominar una orientacion cognitiva de
externalizacion de la responsabilidad, reflejo de un yo con escasos recursos para

afrontar las demandas de la situacion de una manera bien adaptada.

> Rodriguez (2004) define este rasgo de personalidad como “dificultades para cumplir
deberes, obligaciones y compromisos, carencias de autodisciplina y tendencia a actuar antes de
pensar” (p. 216).

% Expectativa de que el éxito y el propio destino viene determinado por fuerzas que
escapan al control personal, tales como la casualidad o la influencia de otras personas poderosas
(Rotter 1966).
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En la tabla 2.10. reflejamos los diversos trabajos que han analizado estas

variables y encontrado relaciones significativas con la compra compulsiva.

Tabla 2.10. Variables psicolégicas relacionadas con la compra compulsiva.

Trabajos que encuentran relaciones significativas con la compra

Variable :
compulsiva
Ansiedad Valence et al 1988; Edwards 1992; Cole 1995; Christenson et al
1994; Faber y Christenson 1996; Rodriguez 2004.
Scherhorn et al 1990; Edwards 1992; Christenson et al 1994;
Depresién Faber y Christenson 1996; Elliot, Eccles y Gournay 1996;

Rasgo obsesivo-
compulsivo

Baja autoestima

Impulsividad

Busqueda de

Rodriguez 2004.

O’Guinn y Faber 1989; Scherhorn et al 1990; Faber y O’Guinn
1992; Christenson et al 1994; McElroy et al 1994; Cole 1995;
Rodriguez 2004.

D’ Astous 1990; Scherhorn et al 1990; Faber y O"Guinn 1992;
Hanley y Wilhelm 1992; Cole y Sherrell 1995; Rodriguez 2004.

McElroy et al 1991, 1994; Christenson et al 1994; Cole 1995;
Lejoyeux et al 1997, Dittmar 2000.

Faber, O'Guinn y Krych 1987; Edwards 1992;Lejoyeux et al

sensaciones 1997; Mowen y Spears 1999; Rodriguez 2004.
Materialismo O’Guinn y Faber 1989; Edwards 1992; Dittmar y Beattie 1998;
Mowen y Spears 1999; Friese 2000; Rodriguez 2004
Baja . .
responsabilidad Mowen y Spears 1999; Rodriguez 2004.
Afrontamiento
mediante Edwards 1992; Rodriguez 2004.
escape/evitacion
KeELS e EorY Scherhorn et al 1990; Rodriguez 2004.
externo

Factores sociales

Respecto a los factores sociales, cabe mencionar la influencia de diversas
variables sociodemograficas, las variables familiares y los factores culturales. El
género femenino (O'Guinn y Faber 1989; d"Astous 1990; Scherhorn, Reisch y
Raab 1990; Christenson et al 1994; Schlosser et al 1994; Reisch y Scherhorn
1996; Reisch 2001; Rodriguez 2004), la clase social baja (d"Astous 1990;

Scherhorn et al 1990) y el estado civil soltero (Rodriguez 2004) aparecen como
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factores de vulnerabilidad a la compra compulsiva, y también aparece de manera
consistente una correlaciéon negativa entre la compra compulsiva y la edad
(d"Astous 1990; d’Astous et al 1990; Scherhorn et al 1990; Rodriguez 2004).
Ademas, se ha identificado la edad media de inicio de la compra compulsiva en
torno a los 18 afios (Black et al 1997; Schlosser et al 1994), y se ha estimado en
torno a 12 afios como media el periodo que suele transcurrir desde el inicio hasta
el reconocimiento del problema (Christenson et al 1994), de manera que las
personas que acuden en busca de tratamiento o comienzan un proceso activo de
cambio por sus propios medios suelen encontrarse en la treintena (Christenson et

al 1994; Schlosser et al 1994; McElroy et al 1994; Black et al 1998).

La familia parece jugar un papel importante en la vulnerabilidad a la
compra compulsiva. Los antecedentes familiares de diversas adicciones, y de
adiccion a la compra en particular, son frecuentes entre los compradores
compulsivos (Faber 1992; Valence et al 1988), pero se desconoce si el mecanismo
causal implicado en esta relacion es de caracter genético o aprendido. Diversos
autores han apuntado la importancia de los procesos de comunicacion familiar
(Scherhorn 1990; Scherhorn et al 1990; Edwards 1992; Elliot 1994) y de

modelado de comportamientos materialistas y de compra excesiva (Cole 1995).

Factores culturales

Las influencias culturales han recibido menos atencidon por parte de los
investigadores. En este apartado cabe resefiar las diferencias en las tasas de
adiccion a la compra encontradas por Scherhorn, Reisch y Raab (1992;
manuscrito no publicado, citado en Reisch y Scherhorn 1996) en lo que antes eran
la Republica Federal Alemana y la Republica Democratica Alemana: un 5% de la
poblacion en la primera, frente a un 1% en la segunda. Estos resultados sugieren
la posible influencia de diversos factores, tales como la disponibilidad de
productos, los valores materialistas de las sociedades de consumo y el ambiente
comercial. Respecto a este ultimo factor, la creciente tendencia a crear ambientes
comerciales que proporcionen experiencias fantasiosas a los compradores (ver,

por ejemplo, Zorrilla 2002) puede contribuir a aumentar los casos o la frecuencia
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de la compra compulsiva, si atendemos a los estudios que identifican los
ambientes, estimulos y “ritos” comerciales (Navidad, Dia del Padre, de la Madre,
de San Valentin, etc.) como disparadores de la compra (Christenson et al 1994;
Faber et al 1996; Faber 2000; Dittmar 2000). Otra tendencia creciente en las
sociedades de consumo directamente relacionada con la adiccion a la compra es la
disponibilidad de crédito (Faber 2000; Dittmar y Drury 2000; McElroy et al 1994;
Roberts y Jones 2001).

2.7. DE LAS VARIABLES AISLADAS A LOS MODELOS CONCEPTUALES.

Se ha criticado en el area de investigacion de la compra compulsiva la
abundancia de trabajos empiricos que exploran la relacion del fenomeno con
diversas variables sin que se hayan desarrollado modelos teéricos que propongan
una jerarquia de influencias o liguen de alguna manera los conceptos entre si
(Mowen y Spears 1999). Hay que decir que esta carencia no es especifica de esta
area de investigacion, a juzgar por el contenido del articulo principal de un
reciente boletin de la Association for Consumer Research, en el que se advierte
del sesgo empirico de la disciplina del comportamiento del consumidor y de la
creciente escasez de articulos conceptuales (Maclnnis 2004). Sin embargo, seria
injusto concluir que el area de investigacion de la adiccion a la compra se ha
desarrollado con una orientacion empirica atedrica. Abundan los trabajos de
revision de la literatura que sintetizan las ideas existentes, lo que contribuye al
conocimiento acumulativo, y también las aportaciones que incluyen modelos

conceptuales integradores, como veremos a continuacion.

Valence, d Astous y Fortier (1988): una propuesta centrada en la ansiedad.

En este trabajo pionero, los autores identifican e interrelacionan las
variables que la revision de la literatura les lleva a considerar como probables
factores explicativos de la compra compulsiva. La ansiedad se ubica en un lugar
central del modelo, ya que los autores consideran que se trata de un factor

motivador que impulsa a la accidon para intentar reducir la tension. Por una parte,
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la interacciéon entre personalidad y situaciéon predispone a la persona a esa
ansiedad. La personalidad viene conformada por el ambiente familiar y la
determinacion genética. Las disfunciones biologicas se incluyen en el modelo para
dar cuenta de los posibles efectos de los niveles anormales de activacion cerebral
y de ciertos neurotransmisores en el cerebro, tales como la serotonina, que se han
constatado en la investigacion de otras adicciones. El ambiente socio-cultural, que
incluye la cultura, el ambiente comercial y la publicidad, actia segun el modelo
como una causa general subyacente. Finalmente, las limitaciones financieras
pueden bloquear el desarrollo de la compra compulsiva y dirigir en su lugar a la

persona hacia otras actividades excesivas.

Los autores comprueban empiricamente la relacion de la variable central
del modelo con la compra compulsiva: en una muestra de 76 sujetos, de los cuales
la mitad eran compradores compulsivos autoidentificados y la otra mitad, sujetos
de la poblacion normal, la correlacion entre ansiedad y compra compulsiva
aparece como positiva y significativa (r = 0,40, p = 0,0003). La influencia de
factores genéticos también parece confirmarse al encontrar puntuaciones
significativamente superiores en la escala de compra compulsiva en los individuos
que tienen entre sus familiares cercanos algun caso de adiccidn, nerviosismo

extremo o depresion.

Este modelo se presenta graficamente en la figura 2.4.
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Figura 2.4. Modelo explicativo de la compra compulsiva de Valence, d'Astous y Fortier
(1988; p. 424).

Scherhorn (1990): la distorsion de la autonomia.

La aproximacion tedrica a la compra adictiva del equipo de Scherhorn se
encuentra en un primer articulo conceptual (Scherhorn 1990), seguido de otro en
el que se presentan los resultados del trabajo empirico orientado por el modelo
teorico (Scherhorn, Reisch y Raab 1990). Dicho modelo parte de unas practicas de
educacion parental inadecuadas, que fomentan la incompetencia y niegan la
independencia emocional de los nifios. Estas practicas provocan un déficit de
motivacion intrinseca y de integracion del yo que resultan en lo que los autores
denominan distorsion de la autonomia, concepto central de su modelo. Esta
distorsion de la autonomia se caracteriza por una baja autoestima, falta de vigor
fisico y psicologico, tendencia depresiva y falta de confianza en las propias
capacidades. Las personas con estas caracteristicas se sienten motivadas para
compensar el malestar que su caracter les provoca, y las adicciones quimicas y
psicoldgicas pueden ser una via de compensacion. Las presiones consumistas y la
ideologia materialista de las sociedades de consumo, que propone la adquisicion
de productos como solucion de los problemas personales no hacen sino contribuir

a esta tendencia.
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Respecto a los resultados empiricos que apoyan el modelo inicialmente
propuesto, los autores encuentran base para afirmar la influencia de las practicas
educativas familiares inadecuadas en el andlisis cualitativo de 25 entrevistas en
profundidad. Para analizar las variables que se integran en su conceptuacion de la
distorsion de la autonomia, los autores llevan a cabo un analisis cuantitativo de
datos recogidos en una muestra de 164 personas, de las cuales 26 eran
compradores compulsivos autoidentificados y 138 eran sujetos extraidos
aleatoriamente de entre la poblacion de Sttutgart que respondieron a un
cuestionario enviado por correo (respondieron el 46% de 300 cuestionarios
enviados). Los autores encuentran una correlaciéon negativa significativa entre
autoestima y tendencia a la compra compulsiva (r =-0,48 y -0,35 en la muestra de
adictos y en la muestra aleatoria respectivamente), y un nivel de autoestima
significativamente menor en la muestra de adictos. El concepto de psicastenia
recoge la falta de vigor fisico y psicologico que los autores postulan como una de
las caracteristicas de la distorsion de la autonomia. La correlacion entre
psicastenia y tendencia a la compra adictiva resulto ser, efectivamente, positiva y
significativa (r = 0,48; p < 0,01), y la puntuacién media en esa variable,
significativamente superior entre los consumidores adictos. También se
encontraron correlaciones positivas entre la tendencia a la compra compulsiva y
los niveles de depresion (r = 0,34 y 0,45 para la muestra de adictos y la muestra
normal respectivamente). Finalmente, la falta de confianza en las propias
capacidades viene ratificada por una correlacion positiva entre la orientacion
impersonal (una actitud de no ser capaz de afrontar la vida, relacionada con la
nocion de ser controlado por fuerzas externas, en lugar de por el yo o la voluntad
personal) y la compra adictiva, cercana a 0,40. La influencia de los valores
materialistas no pudo ser comprobada en este estudio, ya que no aparecié una
relacion entre el nivel de materialismo, medido mediante la escala de Belk (1984,
1985) y la tendencia a la adiccion a la compra. En el proximo capitulo, en el que
desarrollamos la nocion de materialismo, haremos de nuevo referencia a esta

cuestion.

91



LA ADICCION A LA COMPRA EN BIZKAIA

Edwards (1992): la ansiedad y los estilos de afrontamiento.

En su modelo tedrico de la compra compulsiva, Edwards (1992) postula
que el principal disparador del gasto compulsivo es la sobrecarga de ansiedad
debida al estrés. La compra compulsiva constituye un intento de escape de esa
ansiedad. Su modelo incluye diversos rasgos o estructuras de personalidad
(depresion, baja autoestima, tendencia a la fantasia y dependencia de otros),
tendencias de afrontamiento (p.ej., escape/evitacion) y patrones de comunicacion
familiar (p.ej., deferencia frente a pensamiento auténomo) como factores
explicativos de la compra compulsiva, y otras conductas adictivas previas o
concurrentes y variables tales como el uso del crédito como indicadores generales
de la tendencia a la compra compulsiva. La propuesta de esta autora se refleja en

la figura 2.4.

Esta teoria, por tanto, postula que la ansiedad impulsa conductas adictivas
tales como la compra compulsiva en aquellas personas que utilizan mecanismos
de afrontamiento de escape o evitacion. Los andlisis empiricos llevados a cabo por
la autora mediante modelos de ecuaciones estructurales confirman esa hipdtesis.
Los datos se recogieron mediante dos muestras: una compuesta por 104
compradores compulsivos autoidentificados, y la otra, una muestra de
comparacion compuesta por 101 individuos, de los cuales 78 fueron cuestionarios
enviados por correo a una muestra aleatoria de la poblaciéon general (300
cuestionarios enviados; tasa de respuesta: 26%), y 23 fueron estudiantes
universitarios, cuyas respuestas se recogieron para completar una muestra de

tamafio comparable a la de compradores compulsivos.
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Figura 2.4. Modelo explicativo de la compra compulsiva de Edwards (1992, p. 163).

Autoestima \

Compra
compulsiva

Estilo de
afrontamiento

Comunicacion
familiar

Uso del
crédito

Otras conductas
adictivas

El modelo permite explicar la compra compulsiva a partir de diferencias
individuales en las variables resefiadas: depresion, baja autoestima, tendencia a la
fantasia y dependencia. Se detectdé también una influencia significativa de los
patrones de comunicacion familiar que indicaban que los compradores
compulsivos pueden tratar de compensar sentimientos de inferioridad
experimentados en el seno de su familia, a través de los sentimientos de control e
independencia que consiguen durante la experiencia de compra. Otras variables

relacionadas con la compra compulsiva eran el nimero de tarjetas de crédito que
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se utilizan regularmente y el maltrato fisico en el seno de la familia, sufrido por el
propio adicto o por alguno de sus progenitores. Las variables situacionales y, de
nuevo, al igual que en los trabajos del equipo de Scherhorn, el materialismo y la
posesividad, no mostraron una relacion significativa con la compra compulsiva, lo
que lleva a los autores a concluir que la adiccion se desarrolla en torno al acto de
comprar y al gasto, y no obedece a la necesidad de poseer los objetos comprados.

En el capitulo siguiente esperamos arrojar algo de luz sobre esta cuestion.

El modelo de Cole (1995).

Cole (1995) propone un modelo que contempla, una vez mas, la ansiedad
como el constructo central. Dos rasgos de personalidad — rasgo obsesivo-
compulsivo y un bajo nivel de autoestima — y el patron de socializacion familiar —
la utilizacion de los objetos materiales por parte de los padres para compensar el
estrés y la tristeza de los hijos, y la percepcion por parte de éstos de
comportamientos de compra compulsiva en los padres, se presentan como
variables antecedentes. La ansiedad, el comportamiento impulsivo y la compra
con funciones simbolicas y hedodnicas se introducen como variables intermedias y,
finalmente, la compra compulsiva constituye la variable dependiente del modelo.
En la figura 2.5. se muestran las relaciones propuestas entre las variables y se
indica, bien con signo positivo o negativo, las relaciones confirmadas mediante

los anélisis empiricos.
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Figura 2.5. Modelo de Cole (1995; p. 196).

Rasgo obsesivo- Comportamiento
compulsivo impulsivo
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Influencia
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Como puede observarse en la figura, nueve de las doce relaciones
hipotetizadas resultan ser significativas. Los datos se recogieron mediante
muestras de diversas poblaciones: compradores por correo (entre los que la autora
espera encontrar un mayor porcentaje de compradores compulsivos), usuarios de
tarjetas de crédito y lectores de un periddico diario. La muestra final estuvo
compuesta por 420 sujetos. Finalmente, la autora informa de que el modelo

cumple diversos criterios de ajuste especificados en la literatura.

El equipo de Dittmar: las discrepancias entre el yo ideal y el yo real, unidas al

materialismo.

Dittmar y sus colaboradoras (Dittmar, Beattie y Friese 1996; Dittmar y
Beattie 1998; Dittmar 2001) parten de la teoria de la autorrealizacion simbolica de
Wicklund y Gollwitzer (1982), que propone que la percepcion de carencias o
caracteristicas indeseadas en diversas dimensiones del auto concepto, potencia en
el sujeto la motivacion hacia la busqueda de mecanismos de compensacion. En un

segundo paso, las autoras recurren al materialismo, conceptuado como un valor
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personal por Richins y Dawson (1992) para discriminar, entre las personas con
problemas de carencias en la autoestima, a aquellas que recurren a la compra

como mecanismo de compensacion de las que utilizan otros medios o actividades.

El modelo propuesto por Dittmar y sus colaboradoras se puede representar

graficamente tal como aparece en la figura 2.6.

Figura 2.6. Modelo de Dittmar y Beattie (1998; p. 141).

Tendencia a
la compra
compulsiva

Alto nivel de materialismo

A

Bajo nivel de materialismo
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yo ideal y el yo real

v

Su trabajo empirico confirma su modelo mediante andlisis de regresion
jerarquica multiple realizado sobre los datos de una muestra de 331 sujetos, de los
cuales 95 eran compradores compulsivos auto-identificados, contactados a través
de una organizacion de autoayuda, y 236, sujetos de la poblacion general de la
misma ciudad donde se ubicaba la organizacién de autoayuda y con caracteristicas
economicas y sociologicas similares a los sujetos del grupo de adictos. En el caso
de las mujeres, las discrepancias entre el yo ideal y el yo real, en combinacion con
los valores materialistas, predecian la tendencia a la compra compulsiva (r = 0,49;

p<0,001), mientras que no habia relacion entre dichas discrepancias y la compra
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compulsiva en el caso de las mujeres con puntuaciones bajas en los valores
materialistas (r = 0,16; no significativo). Se trata de un modelo que con s6lo dos
factores (discrepancias yo ideal - yo real y materialismo) tiene un gran poder
predictivo de la compra excesiva en el caso de las mujeres. Sin embargo, en
palabras de las propias autoras, el modelo no funciona igualmente bien en el caso
de los hombres. La cuestion del género plantea, pues, dificultades al modelo. Sera
necesario comprobar si los resultados negativos en el caso de los hombres
obedecen a un problema metodoldgico (pequefio tamafio de la muestra de
hombres que compran excesivamente) o si es necesario incorporar las normas
culturales que todavia hoy en dia convierten el consumo en una actividad mas
accesible, aceptable y de mayor implicacion emocional para las mujeres, y por
tanto, mas ligada a su identidad personal, social y de género. En relacion con esta
cuestion, la autora plantea la probabilidad de que la incidencia de la compra
excesiva aumente entre los varones jovenes en el futuro préximo, como
consecuencia de los cambios que se estdn dando en los roles domésticos y

laborales y del marketing dirigido a este segmento (Dittmar 2001).

Las autoras proponen que los objetos se relacionan con el auto concepto de
los consumidores porque funcionan como importantes simbolos materiales de la

identidad personal y social (Dittmar y Beattie 1998).

La figura 2.7. muestra los elementos del continuo de significacion

intrumental — emocional/simbolico de los objetos materiales y las compras.

Los objetos que tipicamente se compran por impulso se diferencian de los
que no se compran habitualmente de manera impulsiva a lo largo de un continuo
que va desde la auto expresion a la funcionalidad. Este patréon es aplicable a
ambos géneros, pero aparece especialmente claro en las mujeres, quienes compran
impulsivamente objetos que proyectan intereses emocionales y de apariencia
(ropa, joyas, cosméticos), mientras que los hombres tienden a comprar
impulsivamente objetos que son mas instrumentales (equipamiento deportivo,
electrénico y tecnoldgico). Este patron refleja, segin las autoras, una orientacion
diferente en la construccion de la identidad de hombres y mujeres: una identidad

orientada hacia el yo y centrada en la actividad, en el caso de los hombres, y una
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identidad orientada hacia los demds y centrada en las relaciones, en el caso de las

mujeres (Dittmar et al 1995).

Figura 2.7. Continuo de significacién instrumental — emocional/simbdélico de los objetos
materiales y las compras (Dittmar, Beattie y Friese (1995; p. 496).

Instrumental Simbdlico

Funciones y atributos Expresion de “quién se es”
Uso funcional J Auto expresion, identidad
Control, independencia, personal

hace posible la actividad

Cualidades personales, valores,
historia, relaciones

Cualidades del | Identidad social
objeto » Nivel social, pertenencia
a grupos
v v
Disfrute Emocional
Relacionado con el [« » Cambia estado de 4nimo,
uso alegra, auto confianza.

Contexto de compra
Personal de  ventas,
emociéon de la compra,
experiencia de compra

Mowen y Spears (1999): Un modelo jerarquico.

Finalmente, Mowen y Spears (1999) proponen un modelo jerarquico
compuesto por tres tipos de rasgos de personalidad, en el que los rasgos que
denominan “fundamentales” (cardinal) predicen los rasgos centrales, los cuales, a
su vez, predicen los rasgos superficiales. En el analisis de la compra compulsiva
que los autores llevan a cabo, estos tres niveles se operacionalizan mediante los
cinco rasgos de personalidad definidos en el modelo de los Cinco Grandes

(Goldberg 1992; Saucier 1994) (rasgos fundamentales), el materialismo (escala
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adaptada a partir de Richins y Dawson 1992) y la necesidad de activacion (escala
adaptada a partir de Mehrabian y Russell 1974 y Zuckerman 1979) (rasgos
centrales), y, finalmente, la compra compulsiva (escala de Faber y O’Guinn 1989)
(rasgo superficial). Mediante modelos de ecuaciones estructurales, los autores
confirman empiricamente las relaciones propuestas en su teoria, que se muestran

en la figura 2.8.

Figura 2.8. Modelo de Mowen y Spears (1999; p. 419).

Estabilidad
Responsabilidad
Amabilidad

/

Apertura

Compra
compulsiva

La comprobaciéon empirica del modelo se lleva a cabo en dos estudios con
muestras de estudiantes universitarios, 311 en el primero y 185 en el segundo. En
el primer estudio definen un modelo que explica el 19% de la varianza en la
medida de la compra compulsiva; en el segundo estudio, el modelo se confirma y
se mejora, consiguiendo explicar un 28% de la varianza. En sus conclusiones
finales, los autores apuntan dos importantes areas de aplicacion de sus resultados.
Por un lado, sugieren que las variables de personalidad identificadas deben tenerse
en cuenta a la hora de disenar mensajes dirigidos a los compradores compulsivos,

bien con el objetivo de impulsarles a buscar ayuda o para tratar de disminuir su

99



LA ADICCION A LA COMPRA EN BIZKAIA

deseo de comprar. Resulta plausible y merecedora de indagacion empirica la
hipotesis que los autores plantean: los mensajes que desarrollen temas
relacionados con los rasgos que han mostrado relaciones directas con la tendencia
a la compra compulsiva (un bajo nivel de estabilidad emocional y de
responsabilidad, y un alto nivel de materialismo y de deseo de agradar a los
demas) atraeran mejor la atencién de los compradores adictos y serdn para ellos
mas significativos y motivadores. Por otro lado, los resultados también sugieren
estrategias de tratamiento, por ejemplo, proporcionar a los adictos a la compra
técnicas para incrementar su responsabilidad, ayudandoles a ser mas organizados,

precisos y ordenados en sus vidas.

2.8. APUNTES FINALES.

Las escalas de deteccion de la compra compulsiva han permitido estimar el
alcance del problema entre la poblacioén de diversos paises. Los datos obtenidos en
varios estudios son consistentes, e indican la relevancia social de este fendomeno,
que no se limita a un pequefio porcentaje de sujetos aquejados de un trastorno
mental, sino que refleja una tendencia sociocultural cuyas consecuencias a medio

y largo plazo deberian ser consideradas.

Las definiciones de la adiccion a la compra recogen como caracteristicas
claves de este patron de comportamiento de consumo sus funciones de reparacion
emocional y de mejora simbodlica de la autoestima, la dificultad percibida de
control sobre la propia conducta impulsiva de compra, su cronicidad y sus
consecuencias perjudiciales a nivel psicoldgico, social, familiar y econdmico.
Asimismo, apuntan a los procesos de aprendizaje como factores explicativos de la
dificultad de control y del caracter repetitivo de la conducta, y reconocen factores

de vulnerabilidad de naturaleza cultural, social, situacional y psicobiolégica.

La citada percepcion de dificultad de autocontrol, ligada al carécter
altamente impulsivo de la conducta, ha dado lugar a interpretaciones diversas y, a
veces, opuestas entre si, acerca de la naturaleza de la compra adictiva: mientras en

algunas definiciones se caracteriza a la compra compulsiva como irresistible, otros
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autores relativizan esa supuesta imposibilidad de control; en el otro extremo, se ha
sefialado, incluso, que la compra adictiva puede presentar las caracteristicas
propias del comportamiento voluntario. Estas diferentes conceptuaciones se
relacionan directamente con los diversos modelos conceptuales de la conducta
adictiva y con la cuestion de la responsabilidad personal del adicto sobre su propio

comportamiento, aspectos que desarrollamos en el proximo capitulo.
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3. La adiccion a la compra y los

valores personales.

“Cuando supe que me quedaba en el paro, fui a casa, me
preparé, sabia que la iba a armar. Sali y gasté 500.000 pts. en un abrigo
de vison y otras cosas. Me dije a mi misma: voy a ser Pretty Woman por

un dia” (Mujer, 45 arios, separada, dos hijos).

3.1. INTRODUCCION.

El anterior testimonio de una compradora compulsiva da cuenta de un
episodio de compra excesiva disparado por un acontecimiento negativo que, sin
embargo, presenta una serie de caracteristicas que raramente han sido tenidas en

cuenta en los andlisis de la adiccion a la compra. Se trata de un comportamiento
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demorado y controlado, guiado por una meta intencionada y consciente, con una
clara percepcion de las consecuencias perjudiciales que, sin embargo, no hace
aflorar un conflicto psicoldgico. El hecho de que los comportamientos
intencionados no sean la excepcion, sino mas bien la norma en las diferentes
adicciones nos llevd a cuestionarnos la concepcidon determinista casi undnime de
la adiccidén, que privilegia como causas de la misma a factores biologicos,
psicoldgicos y/o de aprendizaje que escapan al control personal del adicto. No
ponemos en duda la influencia de estos factores, ni tampoco que los adictos
sientan un fuerte impulso de llevar a cabo su comportamiento adictivo, pero
creemos necesario introducir en el andlisis la estructura de motivaciones
conscientes del adicto para conseguir una comprension mas precisa de su
comportamiento. Este planteamiento se opone al andlisis dicotémico del
comportamiento racional como cualitativamente distinto y de naturaleza
“superior” a la conducta guiada por las emociones, y se hace eco de las

dificultades de establecer una frontera clara entre la normalidad y la patologia.

La estructura general de motivaciones conscientes de un individuo se
refleja en su jerarquia de valores personales. Los valores personales se han
definido como los criterios que las personas utilizan para seleccionar y justificar
sus acciones (Schwartz 1992). La mayoria de los andlisis de la adicciéon han
desestimado su importancia al considerar la conducta adictiva como ajena o
contraria a la voluntad del individuo. Sin embargo, uno de los resultados mas
consistentes en el analisis de la adiccidon a la compra ha sido la relacion de este
patron de comportamiento con unos marcados valores materialistas. Por otro lado,
se ha constatado la relacion entre el nivel de materialismo y el sistema general de
valores personales del individuo. Estas evidencias apoyan la necesidad de
considerar el posible papel de los valores en el desarrollo y autocontrol de la

adiccidn en general, y de la adiccion a la compra en particular.

En este capitulo presentamos en primer lugar los hallazgos que relacionan
la adiccion a la compra con un alto nivel de materialismo, especificando las
diversas elaboraciones de dicho concepto que aparecen en la literatura. En

segundo lugar, reflejamos la teoria general de los valores personales propuesta por
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el equipo de Shalom H. Schwartz. Esta teoria, de probado valor conceptual y
empirico, ha permitido establecer relaciones entre el sistema general de valores
personales del individuo y dos grupos de variables estrechamente ligadas a la
compra compulsiva: por un lado, el mencionado nivel de materialismo (Burroughs
y Rindfleisch 2002), y por otro, los rasgos de personalidad (Bilsky y Schwartz
1994). A continuacion, presentamos los postulados de diversos autores que han
cuestionado la naturaleza irresistible e involuntaria de la adiccion, basandose bien
en la importancia de los valores personales (Peele 1987), bien en el concepto de
autocontrol (Baumeister et al 1994). Terminamos el capitulo planteando el papel
de los valores personales como determinantes, tanto de las reacciones automaticas
positivas ante las situaciones ligadas a la compra, caracterizadas por estimulos
externos o internos, como de las respuestas posteriores de resistencia y
arrepentimiento. Asi, nos referimos a la ambivalencia o conflicto psicologico y a
la dificultad de autocontrol, argumentando que ambas son caracteristicas, tanto de
la adiccion como del comportamiento normal o no adictivo. Finalmente,
proponemos un proceso a través del cual creemos que el sistema de valores
personales puede determinar el desarrollo y el autocontrol de la adiccion a la

compra.

3.2. LA RELACION ENTRE EL MATERIALISMO Y LA COMPRA

COMPULSIVA.

En el ambito de la adicciéon a la compra se ha investigado y ha aparecido
de manera consistente una relacion entre el materialismo y la compra compulsiva
(O’Guinn y Faber 1989; Cole y Sherrell 1995; DeSarbo y Edwards 1996; Mick
1996; Dittmar, Beattie y Friese 1996; Mowen y Spears 1999; Friese 2000;
Rodriguez 2004).

Tanto el equipo de Faber (p.ej., O'Guinn y Faber 1989; Faber y O’Guinn
1992) como el de Scherhorn (Scherhorn et al 1990) y el de Edwards (Edwards
1992; DeSarbo y Edwards 1996) han trabajado con la conceptuacion del

materialismo como un rasgo de personalidad propuesta por Belk (1984, 1985). Sin
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embargo, la publicacién en 1992 del influyente articulo de Richins y Dawson,
conceptuando el materialismo como un valor, supuso un cambio de enfoque y el

afianzamiento de una estrecha relacion entre ambos conceptos.

El materialismo como un rasgo de personalidad.

Belk (1984; p. 291) define el materialismo como “la importancia que un
consumidor otorga a las posesiones materiales. En los niveles superiores de
materialismo, esas posesiones asumen un papel central en la vida de la persona y
son consideradas como las principales fuentes de satisfaccion e insatisfaccion”.
Desde la perspectiva de este autor, el materialismo se compone de los siguientes

tres rasgos:

e Afan de posesion, o la inclinacion y tendencia a retener el control o la

propiedad de los objetos.

e Falta de generosidad, o la reticencia a ceder o compartir las posesiones

con otros.

e FEnvidia, o el desagrado y rencor ante la superioridad de otra persona en

términos de felicidad, éxito, reputacion, o la posesion de algo deseable.

La escala que el autor propone para medir esta caracteristica consta de 24
items. En la tabla 3.1. presentamos algunos ejemplos de los items que
corresponden a cada una de las tres caracteristicas, los cuales dan una viva idea de

lo que este concepto de materialismo implica.
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Tabla 3.1. Algunos items de la escala de materialismo de Belk (1995).

Posesion (9 items):
= Tiendo a conservar cosas que probablemente deberia tirar.
= Me entristezco mucho si me roban algo, aunque tenga poco valor.
= Prefiero comprar algo que necesito que pedirlo prestado a alguien.
=  Cuando viajo tomo muchas fotografias.
Falta de generosidad (7 items):
= Me gusta compartir lo que tengo™.
= No me gusta prestar cosas, ni siquiera a los buenos amigos.
*  No me importa llevar a personas que no tienen coche*.
= No me gusta que nadie esté en mi casa cuando yo no estoy.
Envidia (8 items):
= Me disgusto cuando veo gente que compra lo que quiere.
= Los que son muy ricos a menudo se creen demasiado buenos como
para hablar con la gente normal.
» Hay ciertas personas por quienes me gustaria cambiarme.
*» Me molesta cuando mis amigos tienen cosas que yo no puedo
permitirme.

* = puntuacion invertida.

O’Guinn y Faber (1989) y Edwards (1992; DeSarbo y Edwards 1996)
constataron una diferencia significativa entre los compradores compulsivos y los
consumidores normales en la puntuacion total en la escala, pero determinaron que
las diferencias se debian a las puntuaciones mas elevadas de los primeros en las
escalas de falta de generosidad y envidia, mientras que no aparecian diferencias en
el afan de posesion. Asi, los autores concluyen que la compra compulsiva se
relaciona con los componentes interpersonales del materialismo, mientras que el
deseo de adquirir objetos por su valor intrinseco no es una motivacion importante

para los adictos a la compra.

Los resultados de Scherhorn et al (1990) refuerzan la hipdtesis de la
importancia del factor interpersonal en el nivel de materialismo de los adictos a la
compra. Estos autores encontraron bajas puntuaciones entre los adictos a la
compra en las escalas de falta de generosidad y posesion. Por el contrario, un 52%
de la muestra de adictos podia ser clasificado como “envidioso”. Sin embargo, la
envidia no se referia a los objetos materiales de los demas, sino a sus relaciones

personales. Los autores extraen una conclusion radical de estos datos:

Estos resultados — una ligera tendencia hacia los sentimientos de

envidia junto con la generosidad y la ausencia de signos de afan de
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posesion — indican que no es el materialismo lo que lleva a la compra

compulsiva, sino mas bien una distorsion de la autonomia (p. 378).

En nuestra opinién, esta conclusion viene determinada por la
conceptuacion del materialismo en la que los autores se apoyan. Con posterioridad
a este trabajo empirico, se ha impuesto en la literatura acerca del comportamiento
del consumidor una conceptuacion alternativa del materialismo que ha permitido
establecer una sélida conexion de esta tendencia con la compra compulsiva. A la
postre, como veremos, esa relacion entre ambos conceptos se encuentra en la linea

de la posicidn tedrica general de Scherhorn y sus colaboradores.

El materialismo como un valor.

Richins y Dawson (1992) hacen notar que la escala de Belk (1994, 1995)
presenta unos indices bajos e inconsistentes de fiabilidad en diferentes trabajos
empiricos. Los autores apuntan, asimismo, que el uso de medidas de rasgos de
personalidad para inferir el nivel de materialismo puede ser un método
inadecuado, a menos que se considere el materialismo como un rasgo de
personalidad. Por su parte, Richins y Dawson (1992) conceptiian el materialismo
como “un valor que refleja la importancia que una persona otorga a las posesiones
y a su adquisicién como una forma necesaria o deseable de conducta para alcanzar
estados finales deseados, incluyendo la felicidad” (p. 307). La escala que los
autores proponen para medir esta caracteristica consta de 18 items divididos en las
siguientes tres subescalas: (1) centralidad o importancia de los objetos materiales
y su adquisicion en la vida de la persona, (2) identificacion de la felicidad, la
satisfaccion y el bienestar en la vida con los objetos materiales, y (3) tendencia a
juzgar el éxito propio y ajeno en funcion del niimero y la calidad de los objetos

poseidos.

Presentamos en la tabla 3.2. algunos items de la escala publicada por estos

autores.
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Tabla 3.2. items de la escala de materialismo de Richins y Dawson (1992).

Exito (6 items):
= Admiro a las personas que poseen casas, coches y ropas caras.
= Las cosas que poseo dicen mucho acerca de como me va en la vida.
= Me gusta poseer cosas que impresionan a la gente.
Centralidad (7 items):
= Disfruto gastando dinero en cosas que no son practicas.
* Me gusta el lujo en mi vida.
= Doy menos importancia a los objetos materiales que la mayoria de la gente
que conozco*.
Felicidad (5 items):
» Mi vida seria mejor si tuviera algunas cosas que ahora no tengo.
= Seria més feliz si pudiera permitirme comprar mas cosas.
= A veces me molesta un poco no poder permitirme comprar todas las cosas
que me gustaria.

* = puntuacion invertida.

La utilizacion de esta escala se ha impuesto con fuerza en la investigacion
de la compra compulsiva y, de manera mas general, en el estudio del
comportamiento del consumidor, debido a su superioridad en las caracteristicas

psicométricas de fiabilidad y validez.

Utilizando esta escala, se ha confirmado una relacion consistente entre el
materialismo y la compra compulsiva. Cole y Sherrell (1995) han encontrado
correlaciones de 0,35 y 0,28 (p <.01) con las escalas de Valence et al (1988) y de
Faber y O’Guinn (1992) respectivamente, y se ha confirmado que la puntuacion
global de materialismo diferencia de manera significativa a los adictos a la
compra de los no adictos (Dittmar, Beattie y Friese 1996; Mowen y Spears 1999;
Friese 2000; Rodriguez 2004).

Estos resultados, si bien contradicen en un principio la estricta conclusion
contraria a la relacion entre materialismo y compra compulsiva expresada por
Scherhorn et al (1990) que hemos reproducido en el apartado anterior, son sin
embargo compatibles con su posicion tedrica acerca de la influencia del
significado simbodlico de los bienes materiales sobre los adictos a la compra,
significado que se independiza de sus atributos objetivos y su funcion

instrumental.
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Sintesis.

Un anadlisis global de los resultados resefiados en este apartado nos lleva a
la conclusion general de que los objetos materiales parecen constituir para los
compradores adictos herramientas para intentar conseguir el bienestar personal o
la felicidad (subescalas de centralidad y felicidad del cuestionario de Richins y
Dawson), y que para estos consumidores, la medida de esa felicidad se establece
en términos relativos o de comparacion con los demds, como la funciéon de un
estatus de superioridad en las relaciones interpersonales, simbolizado por la
cantidad y calidad de los objetos poseidos (subescalas de falta de generosidad y
envidia del cuestionario de Belk y subescala de éxito del cuestionario de Richins y

Dawson).

La conceptuacion del materialismo, caracteristica distintiva de los adictos
a la compra, como un valor personal especifico ligado al consumo, nos lleva a la
consideracion de la relacion entre este valor y el sistema general de valores de la
persona, ya que la adecuada comprension de los valores individuales exige su
consideraciéon como parte de un sistema mas general de valores. Para analizar
dicha relacion, debemos recurrir a una teoria general de los valores personales que
ha demostrado su validez conceptual y empirica, propuesta por el equipo de

Shalom H. Schwartz.

3.3. UNA TEORIA DE LOS VALORES PERSONALES.

Schwartz y Bilsky (1987, 1990; Schwartz 1992) han desarrollado una
teoria acerca del contenido psicoldgico y la estructura universal de los valores
humanos. A partir de la teoria, Schwartz (1992) ha elaborado un instrumento de
medicion de la importancia de 56 valores. Con este instrumento, el autor ha
recogido datos de 40 muestras en 20 paises (Australia, Brasil, Republica Popular
China, Estonia, Finlandia, Alemania, Grecia, Holanda, Hong Kong, Israel, Italia,
Japon, Nueva Zelanda, Polonia, Portugal, Espafia, Taiwéan, Estados Unidos,

Venezuela, Zimbabwe) y ha evaluado empiricamente la validez de la teoria,
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rastreando las relaciones entre el sistema de valores y diversas variables

antecedentes y consecuentes.

Los autores ofrecen una definicion de los valores personales que incorpora
cinco caracteristicas formales: los valores son a) conceptos o creencias, b) que se
refieren a conductas o estados finales deseables, c) trascienden las situaciones
concretas, d) guian la seleccion o evaluacion del comportamiento y los

acontecimientos, y €) se ordenan seglin su importancia relativa.

Entendidos de esta manera, los valores se diferencian de las actitudes por
su caracter general o abstracto y por su ordenamiento jerarquico por orden de

importancia (Schwartz 1992).

Contenido de los valores.

La tipologia del contenido psicoldgico de los valores propuesta por los
autores se basa en el siguiente razonamiento: los valores representan, en forma de
metas conscientes, tres necesidades universales de la existencia humana, a las
cuales responde todo individuo y sociedad: las necesidades de los individuos
como organismos biologicos, los requisitos de interaccion social coordinada, y las
necesidades de supervivencia y bienestar de los grupos. Para enfrentarse a la
realidad en un contexto social, los individuos y los grupos representan
cognitivamente esos requerimientos en forma de valores especificos que se
transmiten a través del proceso de socializacion. A partir de estas tres necesidades,
se derivan teoricamente las siguientes diez motivaciones diferentes que los valores

pueden reflejar:
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Tabla 3.3. Tipos de motivaciones reflejadas por los valores personales (Schwartz (1992).

¢ Auto - direccion: pensamiento y accion independiente: elegir, crear, explorar.

o Estimulacion: excitacion, novedad, desafio.

¢ Hedonismo: placer, gratificacion sensual.

e Logro: éxito personal a través de la demostracion de competencia segun los
estandares sociales. Los valores de logro se relacionan con el deseo de aprobacion
social. Una motivacion de logro entendida como deseo de alcanzar un estandar interno
de excelencia se relaciona con los valores de auto - direccion.

e Poder: estatus social y prestigio, control y dominio sobre las personas y los recursos.

o Seguridad: sentirse protegido frente al peligro, armonia y estabilidad de la sociedad,
de los grupos con que uno se identifica, de las relaciones, y de si mismo.

¢ Conformidad: inhibicidén de acciones, inclinaciones e impulsos que puedan molestar o
dafiar a otros o violar normas sociales.

¢ Tradicion: respeto, aceptacion y compromiso con las costumbres e ideas promulgadas
por la propia cultura o grupo religioso.

e Benevolencia: preocupacion por el bienestar de las personas cercanas en la
interaccion cotidiana.

¢ Universalidad: comprension, apreciacion, tolerancia y proteccion del bienestar de

todas las personas y la naturaleza.

La jerarquia de los valores personales.

Los valores, por tanto, son metas que pueden servir intereses
individualistas, colectivistas, o ambos tipos de intereses simultdneamente. Esta
dimension de los valores influye sistemdticamente en la importancia que las

personas atribuyen a los diferentes valores.

La jerarquia de los valores personales se refiere a las prioridades de un
individuo o un grupo, es decir, a la importancia relativa que ese individuo o

sociedad otorga a los tipos de motivaciones que los valores representan.
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La estructura de las relaciones entre los valores.

La estructura de los valores personales se refiere a las relaciones de
conflicto y compatibilidad entre los valores. Esta estructura es independiente de la
importancia relativa de los tipos de motivaciones para un individuo o un grupo. La
teoria predice que las consecuencias psicoldgicas, practicas y sociales de perseguir
o expresar valores pertenecientes a diferentes dmbitos motivacionales organizan
las preferencias por los wvalores: perseguir simultineamente valores
correspondientes a tipos de motivaciones opuestas entre si da lugar a un fuerte

conflicto psicoldgico y/o social.

En la figura 3.1. podemos ver las relaciones que la teoria propone entre los
diez tipos de motivaciones que los valores representan, y también las dos
dimensiones de orden superior en que se organizan. Los tipos de valores que
aparecen en regiones contiguas son compatibles entre si; por el contrario, una
mayor distancia indica una menor compatibilidad o, lo que es lo mismo, una
mayor contradiccion. Los tipos de valores que se encuentran en direcciones

contrarias a partir del centro son los més incompatibles entre si.

Figura 3.1. Estructura de los valores personales (Schwartz 1992).
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Las lineas gruesas separan los tipos de valores individualistas (auto-
direccion, estimulacion, hedonismo, logro, poder) de los colectivistas

(conformidad, tradicion, seguridad) y de los mixtos (universalidad, benevolencia).

La dimension de auto—realce frente a auto—trascendencia clasifica a los
valores en funcion de la medida en que motivan a las personas a buscar su propio
interés personal (incluso a expensas de otros) frente a la medida en que motivan a
las personas a trascender las preocupaciones egoistas y promover el bienestar de
otros, cercanos o distantes, y de la naturaleza. Por otro lado, la dimension de
apertura al cambio frente a conservacion clasifica a los valores en funcion de la
medida en que motivan a la gente a seguir sus propios intereses intelectuales y
emocionales en direcciones imprevisibles e inciertas o, por el contrario, a
preservar el estatus quo y la certeza que éste proporciona en las relaciones con

personas cercanas, instituciones y tradiciones.

En los andlisis empiricos realizados por los autores, aparece un patron
consistente de compatibilidad y conflicto entre los valores en diferentes culturas,
lo cual apoya el supuesto basico de la teoria: cuando las personas persiguen los
diferentes tipos de valores, los aspectos universales de la condicion social humana
llevan a consecuencias psicoldgicas, practicas y sociales consistentes en diferentes
culturas. Estas consecuencias, por su parte, dan lugar a una experiencia de

conflictos y compatibilidades practicamente universales en la jerarquia de valores.

En esta teoria se postula la universalidad del contenido y la estructura de
los valores, no de su jerarquia o importancia relativa. Las diferencias entre los
individuos y entre las culturas en la jerarquia de valores son evidentes. Sin
embargo, los autores no creen que ninguna estructura de valores concreta sea
realmente universal, por lo que no se debe generalizar indiscriminadamente a
nuevas muestras. Las estructuras de valores probablemente evolucionan con el
tiempo y la transformacion de las condiciones sociales. Pueden cambiar incluso
rapidamente en respuesta a grandes cambios o crisis tecnoldgicos, econdmicos,
politicos o de seguridad. Ahora bien, dado que la condicion humana basica en la
que, segun la teoria, se asientan los valores permanece constante, los autores

anticipan que raramente se dardn cambios importantes en la estructura. Ademas,
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incluso cuando la estructura varie debido a las caracteristicas de la muestra, los
autores auguran que probablemente seguird emergiendo la estructura basica

anclada en las dos dimensiones de orden superior especificadas por la teoria.

Ideales normativos o prioridades personales?

Schwartz (1992) se pregunta si los individuos reflejan su jerarquia
personal de valores, o bien los ideales normativos de su grupo o cultura cuando
responden al cuestionario de valores. Las instrucciones que se les dan les piden
que se pregunten qué valores son importantes para ellos como principios que
guian su vida, pero dado que los valores representan también ideales culturales, el
autor considera que los sujetos pueden inclinarse por declarar prioridades que
consideran deseables, méas que preferencias reales. Incluso aunque intenten
responder segun sus prioridades personales, cabe esperar que las respuestas
reflejen las jerarquias normativas si esas prioridades estan determinadas por las
normas culturales. Si esto es asi, las jerarquias de valores identificadas deberian
entenderse como reflejo de las convenciones culturales, mas que como

expresiones de las caracteristicas psicoldgicas de los individuos.

Schwartz (1992) presenta varios argumentos que apoyan que las respuestas
al cuestionario reflejan principalmente la jerarquia individual de valores: 1) si las
respuestas estuvieran determinadas por los ideales culturales, habria que esperar
un alto consenso en la importancia de cada valor. Sin embargo, en todas las
muestras estudiadas habia una importante variabilidad individual en las respuestas
a todos los items. La mayoria de los valores obtuvieron puntuaciones a lo largo de
toda la escala, y ningiin valor obtuvo respuestas en un rango inferior a cuatro
puntos de la escala. 2) Si las respuestas estuvieran totalmente determinadas por los
ideales culturales percibidos, la variabilidad individual deberia ser interpretada
como un error de medicidon o un error en la percepcion de los ideales culturales.
En cualquiera de los dos casos, la variabilidad individual no apareceria asociada
sistematicamente con diferencias en caracteristicas individuales, actitudes o

conductas. Sin embargo, dichas asociaciones sistematicas aparecen en los datos
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empiricos: edad, ocupacion, género, educacion, conducta de voto, religiosidad,

actitudes hacia la ecologia u orgullo nacional.

Relaciones entre el sistema de valores y otras variables.

La teoria sobre el contenido y la estructura universal de los valores
personales del equipo de Schwartz ha sido la base sobre la que se han desarrollado
dos interesantes trabajos en los que nos vamos a apoyar para la elaboracion de
nuestras hipotesis de trabajo. En primer lugar expondremos los planteamientos de
Burroughs y Rindfleisch (2002), quienes han analizado la relacion entre el nivel
de materialismo y el bienestar personal como una funcion del grado de conflicto o
compatibilidad de los valores materialistas con otros valores centrales en el
sistema general de valores del individuo. En segundo lugar, nos referiremos a los
hallazgos de Bilsky y Schwartz (1994) acerca de las relaciones de covariacion o
compensacion entre los valores y los rasgos de personalidad. Finalmente,
reflejamos también un trabajo de Shoham et al (1998) que se ha ocupado de la
relacion entre los valores personales y la necesidad de sensaciones, otra variable
también ligada a la adiccidon a la compra, si bien ha utilizado un instrumento

diferente para la evaluacion de dichos valores.
La relacion entre el materialismo y los valores personales.

Burroughs y Rindfleisch (2002) han propuesto y comprobado
empiricamente una teoria segun la cual un alto nivel de materialismo provoca
tension psicoldgica y, consecuentemente, una reduccion del sentimiento de
bienestar personal, cuando la persona da simultdneamente importancia a valores
orientados a la colectividad, tales como los valores familiares y religiosos. El
conflicto entre la orientacion individual materialista y la orientacion hacia la
colectividad es el origen de la tensidbn psicologica que se experimenta

subjetivamente como malestar.

Esta teoria del conflicto de valores, basada en el modelo de la estructura de
valores personales de Schwartz (1992), propone que los valores materiales, por su

naturaleza individualista, entran en conflicto con otros valores orientados
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colectivamente, tales como los valores familiares o religiosos. A pesar de su
naturaleza opuesta, los mensajes mezclados y las presiones divergentes que los
consumidores reciben constantemente fomentando a la vez la satisfaccion de los
propios deseos y la toma en consideracion de la colectividad, pueden dar lugar a
que las personas otorguen gran importancia tanto a los objetos materiales como a
los lazos sociales. Los autores sugieren que las personas que presentan tal perfil
incongruente experimentaran altos niveles de conflicto de valores en forma de
tension psicologica. Esta tension, a su vez, dard lugar a una disminucién del

bienestar personal.

En su analisis empirico, tanto mediante correlaciones como a través del
procedimiento de escalamiento multidimensional, el materialismo aparece
claramente relacionado con los valores individualistas, y contrapuesto a los
valores orientados a la colectividad. Por otro lado, un andlisis de regresion
confirma que la interaccidn entre los valores materiales y los valores colectivistas,
tanto religiosos como familiares, es una fuente de tension psicoldgica y que esa
tension, a su vez, determina la medida en que el materialismo provoca un

deterioro del bienestar personal.
Los valores y los rasgos de personalidad

Bilsky y Schwartz (1994) han propuesto y comprobado empiricamente un
patron de relaciones entre los rasgos de personalidad y los valores. Los autores
sefalan tres diferencias importantes entre estos dos conceptos: (1) los rasgos de
personalidad constituyen descripciones de patrones observables de conducta,
mientras que los valores son criterios que los individuos utilizan para juzgar la
deseabilidad del comportamiento, las personas y los acontecimientos; (2) los
rasgos de personalidad varian en términos del grado en que los individuos exhiben
una caracteristica, mientras que los valores varian en términos de la importancia
que los individuos atribuyen a determinadas metas; (3) los rasgos de personalidad
describen acciones que supuestamente se derivan del “modo de ser” de las
personas, independientemente de sus intenciones, mientras que los valores se

refieren a los objetivos o intenciones conscientes.

117



LA ADICCION A LA COMPRA EN BIZKAIA

Los autores se apoyan en la clasificacion de las necesidades humanas
propuesta por Maslow (1955), que distingue entre necesidades de carencia
(aquellas que se imponen a cualquier otra necesidad cuando no estan satisfechas y
que se desactivan como factores motivadores del comportamiento cuando
desaparece el desequilibrio entre el nivel deseado y el estado actual, como por
ejemplo, la salud y la seguridad) y necesidades de crecimiento (aquellas cuya
satisfaccion se sigue persiguiendo incluso después de haber alcanzado un alto
nivel de cumplimiento, como por ejemplo, el desarrollo personal, la generosidad y

la curiosidad).

Partiendo de la anterior base tedrica, los autores proponen y confirman
empiricamente que los valores y los rasgos de personalidad son congruentes entre
si cuando los ultimos reflejan patrones de comportamiento dirigidos a la
satisfaccidon de necesidades de crecimiento, tales como la curiosidad o la
generosidad. Por el contrario, los valores son compensatorios, es decir, se oponen
a los rasgos de personalidad, cuando ¢éstos se infieren de patrones de
comportamiento motivados por necesidades de carencia, tales como la ansiedad o

la impulsividad.

Utilizando el Inventario de Personalidad de Freiburg, los autores
identifican cuatro rasgos de personalidad que describen patrones de conducta,
actitudes o intereses que responden a necesidades de crecimiento. Dichos rasgos
se denominan orientacion social (responsable, considerado), orientacion de logro
(activo, ambicioso, competitivo), agresividad (asertividad y tendencia a explotar a
los demads) y franqueza (motivacién para presentar una imagen positiva de uno
mismo, incluso si es falsa). Mediante un andlisis de escalamiento
multidimensional, los autores comprueban que estos rasgos de personalidad
covarian con los valores personales: la orientacion social se sittia en la region de
auto-trascendencia, los rasgos de agresividad y franqueza se sitllan en la region de
auto-realce, y la orientacion de logro se sitia en el centro del espacio
multidimensional, entre la dimensién de apertura al cambio y la regiéon de los

valores de logro.
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Por otro lado, otros cinco rasgos de personalidad reflejan un estado de
carencia. Dichos rasgos se denominan inhibicion (inseguridad, falta de confianza
en si mismo, timidez), impulsividad (hipersensible, descontrolado), tension (tenso,
sobreexcitado, estresado), problemas somaticos (disfunciones psicosomadticas) y
preocupacion por la salud (miedo a la enfermedad, cuidado de uno mismo). Estas
personas se comparan con el nivel deseado de bienestar y perciben su estado como
deficiente. Estos rasgos se asocian con prioridades en los valores personales que
reflejan la meta de compensar esas deficiencias: todos ellos aparecen en el analisis
de escalamiento multidimensional en la region de conservacion, opuesta a la
apertura al cambio, lo que refleja una motivaciéon de seguridad, conformidad y

estabilidad, y un rechazo del riesgo y lo imprevisible.
Los valores personales y la busqueda de sensaciones.

Shoham et al (1998) han examinado la relacién entre los valores
personales y la tendencia a la busqueda de emociones y aventura, una
subdimension de la Escala de Busqueda de Sensaciones desarrollada por el equipo
de Zuckerman (Zuckerman et al 1980). Utilizando para la evaluacién de los
valores personales la Lista de Valores (List of Values, LOV) propuesta por Kahle y
su equipo (p.¢j., Kahle, Beattie y Homer 1986), los autores encuentran relaciones
significativas entre la necesidad de emociones y aventura y la importancia que los
individuos otorgan a tres tipos de valores: el mantenimiento de relaciones célidas
con otras personas (valor relacionado con la importancia dada a la amistad, al
amor y a la cercania con otras personas), el disfrute y la diversion (importancia
dada a la felicidad, la excitacion, la despreocupacion, el peligro, la emocién y la
aventura), y el respeto por uno mismo (valor relacionado con la necesidad de

auto-eficacia y la construccion del auto concepto y la autoestima).

Si bien este estudio presenta evidentes limitaciones, entre las que destaca
el reducido tamafio de la muestra (38 estudiantes universitarios), resulta
interesante para nuestros propdsitos porque explora las relaciones entre los valores
personales y otra variable, la busqueda de sensaciones, que aparece repetidamente

ligada a la compra compulsiva.
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Sintesis y conclusiones.

Resumiendo los hallazgos de la investigacion que hemos reflejado en los
apartados anteriores, hay que decir que los valores personales se relacionan
estrechamente con tres variables que han aparecido en la literatura como claves
para la comprension de la adiccion a la compra, como son el materialismo, los

rasgos de personalidad y la necesidad de sensaciones.

Estos datos nos llevan a pensar que el andlisis del sistema de valores
personales puede ser una via fructifera en el &mbito de la adiccion a la compra,
que puede ayudar a unificar diversos hallazgos de la investigacion precedente.
Como hemos visto en el capitulo anterior, esta unificacién conceptual se ha
seflalado como una de las necesidades en este campo de investigacion (Mowen y

Spears 1999).

La necesidad de sensaciones y la busqueda de alivio a los problemas
psicoldgicos de ansiedad, depresion y baja autoestima mediante el recurso a un
comportamiento extremadamente materialista son antecedentes que han aparecido
sistematicamente asociados a la adiccion a la compra en diversas investigaciones.
El trabajo de Mowen y Spears (1999) es un buen ejemplo de integracion tedrica
de los diferentes factores de wvulnerabilidad identificados en la literatura,
acompaifiada de un andlisis empirico de naturaleza causal que viene a sustentar su
construccion tedrica. Su modelo jerarquico parte de los rasgos fundamentales de
personalidad, definidos como las predisposiciones basicas subyacentes de los
individuos que surgen de sus caracteristicas genéticas y de la historia temprana de
aprendizaje, y propone que esas caracteristicas fundamentales de personalidad
(estabilidad emocional, responsabilidad, amabilidad, extraversion y apertura a la
experiencia) predicen otros rasgos o caracteristicas denominados centrales, mas
especificos, que surgen de la interaccion entre los rasgos fundamentales, la cultura
en la que el individuo vive y la historia de aprendizaje de éste. Los autores
identifican como rasgos centrales la necesidad de activacion y el materialismo.
Los rasgos centrales, a su vez, predicen los denominados rasgos superficiales, los
cuales constituyen disposiciones a actuar de determinada manera en contextos

situacionales especificos, y son el resultado de los efectos de los rasgos
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fundamentales, los rasgos centrales y la historia de aprendizaje previa. La compra

compulsiva constituye el rasgo superficial de interés en su estudio.

Se pueden establecer diversos paralelismos entre los rasgos fundamentales
de personalidad y los valores personales. Estos ultimos se han definido como
conceptos o creencias generales o abstractas, que trascienden las situaciones
especificas y guian la seleccion o evaluacion del comportamiento y los
acontecimientos (Schwartz 1992). Los valores constituyen la representacion
cognitiva, en forma de metas conscientes, de tres necesidades humanas basicas y
universales (necesidades de los individuos como organismos biologicos,
requisitos de interaccion social coordinada, y necesidades de supervivencia y
bienestar de los grupos). Esa representacion cognitiva se elabora como resultado
de la socializacion y el desarrollo cognitivo (Schwartz y Bilsky 1990). Los
valores, al igual que los rasgos fundamentales de personalidad, se agrupan en un

numero limitado de tipos (en torno a diez) (Allport 1961; Schwartz 1992).

Teniendo en cuenta, ademas, las relaciones estructurales entre los rasgos
de personalidad y los valores, demostradas por Bilsky y Schwartz (1994), y la
conexion entre los valores personales y dos importantes factores de vulnerabilidad
a la compra compulsiva, como son el nivel de materialismo y la necesidad de
sensaciones, cabe hipotetizar que los valores personales puedan ocupar un lugar
basico y central para la comprension y la integracion tedrica de los antecedentes
de la adiccion a la compra. La confirmacion de esta hipotesis contribuiria a los
intentos de construccion tedrica en el ambito de la compra compulsiva, y ofreceria
una nueva e interesante perspectiva acerca de la supuesta naturaleza incontrolable

de la adiccion.

En relacion con esta ultima cuestion, en el siguiente apartado nos
referimos a las diversas conceptuaciones de la naturaleza del comportamiento
adictivo y reflejamos las contribuciones de algunos autores que, sobre la base de
los valores personales y sociales o del concepto de autocontrol, han postulado la
necesidad de considerar la cuestion de la responsabilidad personal del adicto
respecto a su comportamiento y la responsabilidad social o cultural en la

incitacion de la conducta adictiva.
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34. LA SUPUESTA NATURALEZA INCONTROLABLE DEL

COMPORTAMIENTO ADICTIVO.

La posible influencia de los valores personales y sociales en el desarrollo
de la adiccion, y de la adiccion a la compra en particular, ha recibido escasa
atencion por parte de los investigadores, a pesar de que, como veremos, esta
variable aparece frecuentemente en los analisis del tratamiento y el autocontrol de
la adiccion. La razén de esta omision podria estribar en que, si bien pueden
distinguirse diferentes conceptuaciones o maneras de comprender el fendmeno
adictivo, que detallamos a continuacion, casi todas ellas comparten una
consideracion determinista de la adiccion como una condicion incontrolable,
causada por factores biologicos, psicopatoldgicos y/o de aprendizaje que escapan
al control personal. Asi, el comportamiento adictivo constituiria un dmbito ajeno

al control que los valores ejercen sobre la conducta voluntaria.

Modelos conceptuales de la conducta adictiva

Brickman et al (1982) han descrito cuatro aproximaciones conceptuales a
la comprension de la conducta adictiva, derivadas de las combinaciones posibles
en las respuestas a dos preguntas: a) en qué medida se considera a la persona
responsable del desarrollo inicial del problema, y b) en qué medida se le considera
responsable del cambio de conducta o de la resolucion del problema. Asi, se

derivan cuatro modelos generales:

El modelo moral (se considera a la persona responsable, tanto del inicio
como de la solucion del problema). Se considera la adiccidon como signo de un
caracter débil, y se insta al adicto a aumentar su fuerza de voluntad para superar

sus “pecados”.

El modelo iluminativo (se considera a la persona responsable del desarrollo
de la adiccion, pero incapaz de cambiar sin la ayuda de un "poder superior"). El

adicto debe renunciar al control personal y confiarse a un ser superior o entidad
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colectiva. Los autores colocan a los diversos grupos “anénimos” de autoayuda en

esta categoria.

El modelo médico (la persona no es considerada responsable, ni del inicio
ni de la soluciéon del problema). Este modelo surge como una alternativa a la
postura de culpabilizar a la victima, caracteristica de los dos modelos anteriores.
En este modelo se plantea la hipdtesis de un proceso patoldgico subyacente,
enfatizando la dependencia fisica, la predisposicion genética y el presupuesto de
que la enfermedad es progresiva, es decir, empeorara si no se trata. Este modelo
presenta la ventaja importante desde el punto de vista clinico de facilitar al adicto
la busqueda de ayuda sin ser culpado por su comportamiento adictivo. Por otro
lado, entre las limitaciones del modelo cabe mencionar que resulta insuficiente
para explicar por qué y cémo muchas personas superan sus adicciones sin
tratamiento o ayuda profesional, o por qué parecen beneficiarse de diversos

enfoques de tratamiento diferentes.

El modelo compensatorio (aunque la persona no es responsable de la
etiologia, se considera que el cambio si es una responsabilidad personal). De
acuerdo con este modelo, la etiologia del problema implica factores biolégicos y
de aprendizaje que escapan al control personal. Se entiende la adiccion como un
comportamiento funcional o adaptativo, aprendido en el contexto de factores
personales y ambientales: la motivacion de la conducta adictiva consiste en un
intento de adaptarse al estrés. Diversos teoricos dentro de este modelo han
sugerido la descripcion de la adiccion como un problema bio-psico-social:
procesos bioldgicos pueden aumentar el riesgo de desarrollar una dependencia en
el contexto de factores ambientales; factores de aprendizaje, tales como el
condicionamiento clasico y operante, el aprendizaje por observacion y social, y
procesos cognitivos de orden superior, tales como las creencias, expectativas y

atribuciones aparecen como elementos comunes a diversas adicciones.

Las diversas teorias acerca de la adiccion en la literatura contemporanea se
identifican mayoritariamente con alguno de los tres ultimos modelos. El modelo
moral ha sido desestimado, considerado como una perspectiva anticuada,

acientifica y de raiz religiosa, que mediante la culpa oprime, aplasta al adicto e
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impide su rehabilitacion. Sin embargo, varios autores reivindican en la actualidad
la necesidad de reconsiderar ese modelo, redefiniendo sus bases en términos
cientificos y recuperando la nocion de responsabilidad personal en el desarrollo y
superacion del comportamiento adictivo. Los valores personales y sociales, y el
autocontrol son las bases sobre las que puede asentarse un renovado modelo

moral.

El modelo moral rehabilitado.

En este apartado presentamos los planteamientos de diversos grupos de
trabajo que, centrandose en el andlisis del comportamiento adictivo o impulsivo,
comparten un planteamiento bdsico, segun el cual la supuesta naturaleza
irresistible del comportamiento adictivo o impulsivo no es sino una construccion
ideolodgica, socialmente fomentada e individualmente asumida por muchas
personas. Esta creencia cumpliria una funcion basica: la evitacion de la
responsabilidad, y tendria como consecuencia la proliferacion o el aumento de la
incidencia de este tipo de comportamientos, caracterizados por la satisfaccion
inmediata de los propios deseos y la falta de consideracion respecto a los

perjuicios a largo plazo o las consecuencias negativas para otras personas.
La importancia de los valores personales y sociales. Los postulados de S. Peele.

Peele (1987) ha reunido diversas evidencias que demuestran que los
valores individuales y culturales son determinantes importantes del estilo de
consumo, moderado o excesivo, de todo tipo de sustancias. Dichas evidencias se

recogen en las siguientes areas de investigacion:

(1) Las grandes diferencias culturales entre diversos grupos sociales en una
adecuada socializacion en el consumo moderado de todo tipo de sustancias.
Algunos grupos (por ejemplo, los judios y los chinos en la ciudad de Nueva
York) fomentan la moderacion y el autocontrol, considerando la
dependencia en términos psicologicos y desaprobando socialmente la
pérdida del control personal. En otros grupos, por el contrario (el autor cita

como ejemplo el caso de una comunidad india en Canadd), domina la
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creencia de que el alcoholismo o la drogadiccion son enfermedades
incontrolables, que dan lugar necesariamente a comportamientos
perjudiciales, para uno mismo y para los demads. El resultado son grandes
diferencias en las tasas de consumo excesivo de sustancias y
comportamientos peligrosos entre esos grupos. Similares diferencias y
consecuencias se encuentran también en funcion de la clase social y entre

diversos individuos.

Los fuertes elementos intencionales del comportamiento adictivo. El
alcoholismo o la drogadiccion no son condiciones que se adquieren
instantaneamente como resultado del contacto con una sustancia, sino que
constituyen una acumulacion de elecciones en un largo periodo de tiempo
vital. La mayoria de los bebedores problematicos se controlan antes de
llegar a ser alcohdlicos, y los valores personales determinan en gran medida

el proceso de dependencia y rehabilitacion.

La tendencia al consumo abusivo de diferentes sustancias no relacionadas
entre si, acompafado de otros comportamientos antisociales y auto
destructivos. La adicciéon no puede explicarse tanto por las propiedades
quimicas de sustancias especificas como por constituir una parte de un
patron estable de comportamiento antisocial y auto destructivo, que no es
consecuencia del consumo de sustancias, sino que se despliega previa y
contemporaneamente al mismo. Como ejemplos de ese tipo de
comportamientos precoces aparecen el absentismo escolar, la expulsion de
la escuela, las peleas, las detenciones, el consumo simultaneo de sustancias
muy diversas desde el punto de vista farmacoldgico, y también otros
comportamientos cuya relacion con el consumo de drogas no resulta tan
intuitivamente evidente, tales como una menor probabilidad de usar el
cinturon de seguridad y una mayor tasa de accidentes no causados
directamente por los efectos de las drogas. Frente a los modelos genéticos,
que postulan la idea de la heredabilidad de un caracter impulsivo, el autor
subraya la relacion entre la adiccidon, entendida como un comportamiento

desviado antisocial, y los procesos de socializacion y los valores sociales.
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(4) La relacion de la remisién espontanea y del éxito del tratamiento de la
adiccion con el replanteamiento de los valores personales y los cambios

vitales guiados por valores que compiten con la adiccion.

Los valores sociales y su relacion con las drogas en Espana. El trabajo del

equipo de E. Megias.

Los resultados del estudio sociologico realizado en Espafia por Megias y
sus colaboradores (2000) estan en sintonia con los postulados de Peele (1987,
1990). Los autores concluyen que “los consumos de drogas... se presentan
sinténicos con las posturas emergentes en nuestra sociedad: la opcion moral
personal, el presentismo, el ¢énfasis en la exigencia del disfrute, la
competitividad,...” (p. 199). “El consumo de drogas aparece ligado a valores
como la competitividad, el afan de experimentacion, el inmediatismo, la
insolidaridad, el énfasis de la autonomia o, contrariamente, la intensa necesidad de
integracion, la curiosidad por la aventura, el no convencionalismo, el liberalismo
sexual, etc. Por el contrario, como valores que suponen una cierta disuasion o
proteccion de los consumos, encontrariamos el humanismo, los valores éticos, el
igualitarismo, los valores familistas, el conservadurismo, etc.” (p. 209). La
sociedad adulta vive ese tipo de consumos (los consumos de fin de semana, los
consumos experimentales, los consumos mas recreativos, los consumos percibidos
como ligados al éxito social) como “cosa de jovenes”. Consumir drogas resulta
casi lo esperable de los jovenes. Los propios jovenes reconocen a los
consumidores de drogas como iguales, pero establecen una ruptura por cuanto que
consideran que carecen de la proyeccion de futuro que ellos si tienen. Los
consumidores de drogas estarian situados en la dimension presentista-hedonista de
los valores personales, pero carecerian de la ambicion (en el sentido del esfuerzo y
sacrificio que hay que emplear para conseguir las cosas) necesaria para mirar mas

alla del dia a dia y de la diversion inmediata.

En definitiva, la clave de los postulados, tanto del equipo de Megias como
de Peele, es la defensa de la posibilidad de control cultural que minimice,
mediante el aprendizaje social, la expresion de la agresividad desinhibida, la

busqueda de sensaciones y la falta de consideracion de las consecuencias sociales
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que caracterizan a la adiccion. Peele (1987) considera que el mito de la adiccion
como enfermedad incontrolable y la eliminacion de responsabilidad personal y
social que dicho modelo implica no hacen sino fomentar los comportamientos

adictivos y privar a la sociedad de la principal arma contra la adiccion.
El autocontrol: R.F. Baumeister y colaboradores.

Baumeister, Heatherton y Tice (1994) han desarrollado el concepto de auto
control o auto regulacioén y, en lo que se refiere a las denominadas adicciones
conductuales, se han posicionado claramente en la cuestion de la responsabilidad
personal. Respecto a la compra impulsiva, los autores son tajantes: “La compra es
casi con seguridad un ejemplo central de permisividad en el fallo en la
autorregulacion” (p. 225). En un trabajo posterior, Baumeister (2002) insiste en

esta cuestion, utilizando un lenguaje claramente moral:

Cuando regresa a casa con una compra innecesaria y cara, el
comprador probablemente prefiera decir a su disgustado conyuge “no he
podido evitarlo”, en lugar de “he sido demasiado perezoso y egoista

para resistirme” (p. 671).

El autocontrol se define como la capacidad del yo para alterar sus propios
estados y respuestas, para dominar un patron incipiente de respuesta (un impulso)
y reemplazarlo por otro. El autocontrol se puede ejercer sobre los pensamientos
(suprimir pensamientos indeseados o forzarse a concentrarse), las emociones, los
impulsos (es lo que denominamos “resistir la tentacion”) y los comportamientos

(p.€j., persistir en una tarea costosa) (Baumeister 2002).

En una conceptuacion que liga la impulsividad con los valores personales,
Baumeister et al (1994) proponen que los impulsos a menudo consisten en la
transformacion de una motivacion a largo plazo: articulan un interés general en
forma de deseo de realizar una accion particular. Los impulsos se dan en la
interseccion de motivaciones generales y situaciones o estimulos inmediatos. Las
personas no deciden conscientemente o deliberadamente tener impulsos: éstos

surgen automdticamente y sin esfuerzo. Es decir, los impulsos no pueden ser
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controlados. Dada la motivacion y el estimulo o la oportunidad, no se puede
impedir que surja el impulso. La persona puede controlar lo que hace ante ese
estimulo y, en algunos casos, manipulando el entorno y dirigiendo
cuidadosamente la propia atencion puede impedir que surja el impulso, pero el

impulso en si es una respuesta automatica que escapa al control.

Cabria afiadir en este punto a lo que los autores proponen que, ademas del
control estimular, otro mecanismo de supresion de la impulsividad seria actuar
sobre su otra fuente, es decir, sobre la motivaciéon o los valores personales
subyacentes. Precisamente, el modelo de las etapas y los procesos de cambio de
los comportamientos adictivos (Prochaska, DiClemente y Norcross 1992) propone
que la transicion mas efectiva desde la adiccidon a un comportamiento no adictivo,
bien por los propios medios, bien mediante tratamiento profesional, debe
comenzar por una toma de conciencia acerca de uno mismo y sus problemas, y
una reevaluacién de los propios valores y de los efectos del comportamiento
adictivo sobre el propio entorno, especialmente sobre las personas mas cercanas.
Después de este proceso, los adictos suelen contar con un elevado nivel de
motivacion para el cambio, y elevadas dosis de fuerza de voluntad y auto
confianza en las propias posibilidades de vencer a la adiccion. Solo entonces
pueden ponerse en practica con garantias de éxito o continuidad, estrategias de
control del comportamiento tales como el control de los estimulos y el contra-
condicionamiento o exposicion con evitacion de la respuesta para hacer frente a la
impulsividad caracteristica de las adicciones (Prochaska, DiClemente y Norcross

1992).

Conceptuacion de la autorregulacion. Baumeister et al (1994) dudan de la
posibilidad de que un patrén extenso y complejo de conducta como el que
implican las adicciones conductuales pueda caer totalmente fuera del control de la
persona, es decir, pueda realizarse de manera automatica en contra de la voluntad
del yo. No niegan que las personas experimenten realmente fuertes y persistentes
deseos, pero consideran que si ceder a esos impulsos esta fuera de control es

porque la persona se esta permitiendo a si misma ceder.
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Los autores explican el funcionamiento de la autorregulaciéon mediante la
analogia del bucle de realimentacion (un termostato es un buen ejemplo de este
mecanismo). Este modelo presupone tres ingredientes fundamentales para el

autocontrol:

1. Estandares u objetivos: pueden ser normas sociales, metas personales,
las expectativas de otros,... Cuando los estandares son poco claros,
ambiguos, inexistentes o conflictivos, la autorregulacién serd menos

efectiva.
2. Observacion de la propia conducta y comparacion con los estandares.

3. Energia para dominar los impulsos: la respuesta mas fuerte gana. Este
concepto es similar al concepto coloquial de “fuerza de voluntad”. Sin
embargo, no debe asumirse que tal fuerza constituye una magnitud
estable que refleja una propiedad buena o mala del caracter de la
persona. Si el impulso aumenta su fuerza —si la tentacién se hace mas
atractiva o la privacién que la persona sufre aumenta- puede llegar a

dominar los esfuerzos de la persona para hacerle frente.

Por qué falla el autocontrol. El fallo en la autorregulacion puede

producirse en cualquiera de los tres elementos del modelo.

(1) Unos objetivos poco claros o un conflicto entre objetivos debilitan el
autocontrol. Las personas desean sentirse bien, y cuando sienten malestar, el
objetivo de encontrarse mejor se convierte en la guia central de las acciones. Asi,
cuando un consumidor se debate entre ahorrar dinero o gastarlo para sentirse bien,
el malestar emocional puede alterar el equilibrio a favor de realizar la compra. La
mejora del estado de animo ostenta la prioridad sobre otros objetivos de
autocontrol, tales como ahorrar o hacer otras cosas que tendran efectos deseables a
largo plazo. Las expectativas juegan un papel importante en el proceso: la compra

impulsiva se produciré si la persona cree que comprar le haré sentirse mejor.

Puede observarse en este primer elemento del modelo una relaciéon con

otros conceptos que hemos tratado en este trabajo. En primer lugar, las normas
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sociales o metas personales que conforman los estdndares u objetivos bien pueden
guardar una estrecha relacion con los valores personales. En segundo lugar, la
importancia del conflicto de objetivos o valores como fuente de tension
psicolégica también ocupa un lugar importante en la teoria de los valores
personales de Schwartz (1992). En tercer lugar, aparece de nuevo la funcionalidad
de la compra para la mejora del estado de animo. Por ultimo, el papel de las
expectativas nos lleva directamente a la consideracion de la importancia de los
valores materialistas, entendidos como la identificacion del bienestar con la

adquisicion de objetos materiales.

Vemos, por tanto, que de acuerdo con este modelo los valores personales
pueden ligarse, por un lado, con el origen de los impulsos, y por otro, con el fallo

en el autocontrol ante esos impulsos.

(2) De acuerdo con el segundo elemento del modelo, el desvio de la
atencion de la propia conducta también debilita el autocontrol. Por ejemplo, el
registro de los ingresos y los gastos disminuye la probabilidad de la compra
impulsiva (Baumeister 2002). En algunos casos, como cuando resulta doloroso
pensar acerca de uno mismo, las personas desean evitar la conciencia de si (por
ejemplo, después de una experiencia traumadtica de fracaso). La huida de la
conciencia de si mismo a menudo estard acompafiada por una reduccidon o
eliminacion de la auto-observaciéon y, en consecuencia, por patrones de

comportamiento inusual y desinhibido.

En este punto, cabe hipotetizar que éste puede ser otro de los mecanismos
a través de los que una baja autoestima fomenta la compra compulsiva. Ademas
de generar un sentimiento de malestar que motiva la conducta de compra con fines
compensatorios, un pobre auto concepto podria fomentar la tendencia a la

reduccidn de la auto-observacion.

(3) Por ultimo, la persona puede saber lo que quiere y ser consciente de su
conducta, pero no ser capaz de activar la energia necesaria para resistir la

tentacion de comprar. Esa capacidad de resistencia la conceptian Muraven,
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Baumeister y Tice (1999) como un recurso fungible, renovable y ejercitable,

similar

causas:

en cuanto a su funcionamiento a la fuerza fisica.

La falta de energia para dominar los impulsos puede ser debida a tres

a) Puede ser cronica: hay personas con mayor autodisciplina que otras. En
este punto, los postulados de estos autores coinciden con los resultados de
la investigacion que ligan la compra compulsiva con los rasgos de
personalidad, tales como la responsabilidad (Mowen y Spears 1999;
Rodriguez 2004), el locus de control (Scherhorn et al 1990; Rodriguez
2004) y los estilos de afrontamiento del estrés (Edwards 1992; Rodriguez
2004). Segun los autores, si la capacidad de autorregulacion es un tipo de
fuerza deberia, al igual que un musculo, aumentar su capacidad con el
tiempo mediante el ejercicio y, por el contrario, debilitarse o incapacitarse

si no se ejercita regularmente.

b) Puede tratarse de un déficit temporal: la energia, incluso del mas fuerte,
se agota si tiene que hacer frente a multiples demandas simultaneas o en
un corto espacio de tiempo. Este concepto implica que el agotamiento
producido por diversos actos de autocontrol, tales como hacer dieta,
controlar las emociones, u obligarse a hacer ejercicio, y de toma de
decisiones, hace mas probable la compra por impulso. Asi, una persona
que lucha contra una adiccion probablemente serd menos capaz de regular
sus estados de animo, pensamientos y atencion que otras personas, porque
ese esfuerzo consume su capacidad de autorregulacion, pero los esfuerzos
repetidos de autocontrol que realiza pueden hacerle mas fuerte a largo
plazo, por lo que una persona que supera una adiccion puede ser mas capaz
que otras en el futuro para hacer frente a otros retos que requieren

autocontrol, tales como dejar de fumar.

c) Puede obedecer a razones externas, por ejemplo, a la fuerza del impulso
u otra conducta que deba ser controlada, la cual puede superar la capacidad
de resistencia del individuo. La nocion de “impulso incontrolable” hace

referencia a esta cuestion.
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La cuestion de la responsabilidad. Baumeister et al (1994) cuestionan la
nocioén ampliamente aceptada de “impulso irresistible”. En su opinion, esta nocion
se utiliza crecientemente en la sociedad, debido en parte a que los abogados
defensores la usan para tratar de exculpar a sus clientes, y en parte porque los
adictos recurren a ella para explicar su conducta destructiva de busqueda de
placer. El hilo comun es la evitacion de la responsabilidad. Si un impulso es

realmente irresistible, nadie puede ser culpado por no ser capaz de resistirlo.

Los autores sostienen que el propio consentimiento es la norma mas que la
excepcion. Es raro que la conducta humana sea el resultado de fuerzas internas
que la persona es totalmente incapaz de detener o controlar. Para ilustrar este
punto, se argumenta que beber durante todo un fin de semana no es como el
pestaiieo involuntario cuando un chorro de aire golpea la cara. Los ejemplos de
impulsos realmente irresistibles son muy escasos: orinar, tumbarse,... pueden
llegar a ser impulsos irresistibles que se imponen a la persona aunque €sta vaya a
sufrir graves consecuencias inmediatas por ello (ante una amenaza para su vida).
El fallo en el autocontrol de la mayoria de las conductas excesivas perjudiciales
tiene mas que ver con la renuncia al control porque su ejercicio es demasiado

desagradable, no porque el impulso sea demasiado poderoso.

La literatura sobre el retraso de la gratificacion muestra que las estrategias
que la gente usa para resistir la tentacion consisten basicamente en evitar pensar
en las recompensas inmediatas y centrar la atencion en los resultados deseados a
largo plazo. Desde la misma perspectiva pueden examinarse las estrategias que la
gente usa para permitir que su determinacion o control falle: consisten en hacer

exactamente lo contrario.

El papel de la cultura. Respecto a esta cuestion, los postulados de
Baumeister et al (1994) coinciden en gran medida con los planteamientos de Peele
(1987) y Megias et al (2000). En palabras de los autores, la gente a menudo parece
organizar la pérdida de control. Buscan entornos o grupos de apoyo que les
animan a ceder a sus impulsos e incluso a considerarlos como irresistibles. Sea
cual sea la conducta (beber, comprar, jugar, no persistir en una tarea aburrida), es

posible encontrar un lugar y un grupo donde reina el consenso acerca de que tales
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acciones no pueden evitarse. Asi, se puede abandonar la lucha interna por
mantener el autocontrol y resistir esos impulsos. Una vez tomada la decision de
abandonar la lucha, resulta facil no volver a considerar la cuestion y dejarse llevar,
fase durante la que las personas muestran una autonomia considerable y una

practica activa del comportamiento que previamente intentaban detener.

Segtn Baumeister et al (1994), la cuestion de la aquiescencia podria ser de
gran importancia para el futuro de nuestra sociedad. El aumento de las conductas
agresivas y adictivas podria estar impulsado por el creciente consenso acerca de la
idea de que las personas no pueden controlar sus impulsos agresivos o sus deseos
de droga o alcohol. Asi, se plantea la necesidad de articular la creencia contraria y
exhortar a la gente a considerar controlable su conducta. De lo contrario, la cultura
puede convertirse en un contexto que apoya y fomenta los fallos en la
autorregulacion. Segun los autores, es necesario también criticar la cultura
materialista que sin duda fortalece la motivacion de compra y proporciona
abrumadoramente los estimulos activadores necesarios, con lo que fomenta la
proliferacion de impulsos ciertamente poderosos contra los que es necesaria una
gran fuerza o energia para el autocontrol. La combinacion de ambos factores, una
cultura materialista y la sanciéon de la naturaleza irresistible de los impulsos

plantea, en palabras de los autores, un panorama poco halagiiefo.

Por otra parte, Baumeister et al (1994) también reconocen que una cultura
materialista que a la vez fomentara el autocontrol seria altamente contradictoria y
generaria importantes conflictos internos a los individuos. Una especie de
sociedad esquizofrénica o sociedad, paraddjicamente, del malestar. Otros tedricos
(p-€j., Schor 1998) han abundado en esta misma idea cuando llaman la atencion
sobre las presiones divergentes que soportan los consumidores en Estados Unidos
y otros paises desarrollados (y nosotros diriamos que, ain en mayor medida, en
los paises “en vias de desarrollo”), teniendo que hacer frente constantemente a
mensajes que enfatizan simultaneamente los valores materiales y otros valores
mas colectivamente orientados, tales como la cohesion familiar y los lazos
sociales o comunitarios. El trabajo de Burroughs y Rindfleisch (2002) acerca de

los efectos sobre el bienestar subjetivo de la contradiccion entre el materialismo y
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el sistema total de valores del individuo que hemos reflejado en un apartado

anterior apoya empiricamente estos planteamientos.

3.5. EL PAPEL DE LOS VALORES PERSONALES EN EL DESARROLLO Y

AUTOCONTROL DE LA ADICCION.

Los trabajos que hemos presentado en el apartado anterior cuestionan la
naturaleza irresistible o incontrolable del comportamiento adictivo. Esta idea
constituye el primer pilar de nuestra critica a la consideracion de la adiccion como
cualitativamente diferente del comportamiento normal. En las siguientes lineas
nos proponemos atacar esta concepcion dicotomica por otro flanco: el de la
separacion tradicional entre la racionalidad y la emotividad y la supuesta primacia
de la razon en la determinaciéon del comportamiento normal, frente a la

dominacion de las emociones sobre la conducta adictiva.

Ambas ideas tienen implicaciones importantes para uno de los objetivos de
nuestro trabajo, que consiste en buscar posibles relaciones teodricas entre la
adiccion a la compra y los valores personales. A continuacidon, apuntamos algunas

de esas implicaciones:

i. Si la adiccion a la compra no es un comportamiento impulsivo
incontrolable, entonces su desarrollo y autocontrol puede venir
determinado por la jerarquia personal de valores del individuo, en
la medida en que los valores se definen como creencias que guian la

seleccidn o evaluacion del comportamiento.

ii. Sirazdény emocion son procesos indisociables, entonces los valores
personales pueden guiar no sélo el comportamiento razonado, sino
estar también en el origen de las emociones y los impulsos, tanto en

el comportamiento adictivo como en el considerado normal.

El papel de los valores en el comportamiento razonado se refleja

claramente en la siguiente proposicion de Schwartz (1996):
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Los valores pueden tener una influencia pequeria en la conducta,
excepto en los casos en que se da un conflicto de valores, es decir,
cuando una conducta tiene unas consecuencias coherentes con uno o
mas valores pero incompatibles con otros valores a los que la persona
también da importancia. Es en presencia de conflicto cuando los valores
se activan, se hacen conscientes, y se utilizan como criterios para guiar
la conducta. Si no hay conflicto entre valores, éstos no atraen la atencion
v, en su lugar, son suficientes para guiar la conducta las respuestas

habituales, los guiones (p. 2).

Las conexiones entre las emociones y las metas o los valores personales
resultan evidentes en diversas teorias acerca de las emociones. Por ejemplo,
Lazarus (1991) indica que las emociones son claros indicadores de lo que es
importante y lo que no lo es para una persona en un determinado momento de su
vida, es decir, de su jerarquia de metas, puesto que las emociones no surgen ante
eventos carentes de importancia (p. 22). De acuerdo con el principio motivacional
que el autor enuncia en su teoria, las emociones son, ante todo, reacciones ante la
suerte de nuestras metas activas en las diversas circunstancias diarias y en nuestra
vida en general. Las emociones surgen como resultado de una evaluacion de los
perjuicios o beneficios que una situacion implica, y la motivacion juega un papel
central en la definicion de esos perjuicios y beneficios (p. 92). La motivacion
puede entenderse como una reaccioén puntual de movilizacion de esfuerzo mental
y conductual en una situacion determinada para conseguir un objetivo o evitar su
fracaso, o también puede considerarse desde el punto de vista de los rasgos de
personalidad, como una jerarquia de valores y metas relativamente estable.
Lazarus (1991) utiliza la expresion compromiso con la meta para hacer referencia
a la energia que una persona estd dispuesta a emplear para intentar conseguir
dicha meta o valor. Este concepto hace referencia a la organizacion jerarquica de
los valores o metas en funcion de la importancia que la persona les atribuye, una
conceptuacion que coincide con la teoria de los valores del equipo de Schwartz.
Pues bien, segiin Lazarus (1991), “cuanto mas fuerte o importante sea la meta,

mas intensa serd la emocién” (p. 94).
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Aunque en esta exposicion hemos utilizado los términos meta y valor
como sindénimos, Lazarus establece entre ellos una diferencia en términos de
grado de generalidad. Las metas constituyen objetivos concretos, cuya
importancia en un momento determinado depende de su conexion con metas mas
globales o generales, es decir, con valores importantes. En la teoria de los valores
del equipo de Schwartz también se distinguen grados de abstraccion, desde los
valores mas concretos, pasando por los tipos de motivaciones que los grupos de
valores representan, hasta llegar a las dos dimensiones abstractas en las que los

tipos de valores se posicionan.

Respecto a la intervencion de los valores personales en la conformacion de
los impulsos, podemos recordar los planteamientos de Baumeister et al (1994), ya
expuestos en el apartado anterior, segin los cuales los impulsos vienen
determinados por la confluencia de las motivaciones generales subyacentes y las
situaciones o estimulos inmediatos. Esas motivaciones generales subyacentes
pueden identificarse con los valores personales, definidos por Schwartz y Bilsky

(1990) como representaciones cognitivas de motivaciones universales.

Esta conceptuacion del impulso es coincidente con la que se deriva de las
teorias de la emocion. Las emociones se analizan frecuentemente en términos de
las caracteristicas que las componen, tales como el acontecimiento que las origina,
la expresion facial que las acompafia, los cambios fisiologicos, la experiencia
fenomenoldgica o subjetiva y su caracter motivador o la tendencia a la accion que
originan (Frijda 1986; Lazarus 1991; Haidt 2003). Segun estas teorias, la
emocion, una vez generada, implica un impulso poderoso hacia la accion (Lazarus

1991, p. 97).

La ambivalencia.

La ambivalencia ha sido apuntada como una caracteristica clave de la
adiccion: en la persona adicta conviven de manera conflictiva el deseo de la droga

o de llevar a cabo la conducta adictiva con la consideracion racional de la
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conveniencia de abandonar el habito a la vista de las consecuencias perjudiciales

(Elster 1999).

Los estudios neurologicos mas recientes comienzan a apuntar algunas
razones biologicas de esa ambivalencia y de la gran dificultad que experimentan
los adictos a las diferentes drogas para detener su consumo. Estas exploraciones
neurologicas sugieren que la sensibilizacion neuronal, es decir, las adaptaciones
neuronales producidas por las drogas adictivas, pueden provocar un deseo
patologico de consumir la droga. Asi, dado que los sistemas neuronales
responsables del deseo son diferentes de aquellos relacionados con los efectos
heddnicos de las drogas, se puede producir el efecto paraddjico o contrario al
sentido comtin de un deseo por la droga que no guarda relacion con el placer
obtenido de ella. Ese deseo patoldgico puede persistir a pesar de que el adicto sea
consciente de que la droga no le proporcionara placer y puede imponerse a otras
prioridades vitales racionales y estables que el individuo declara como objetivos

explicitos (Robinson y Berridge 2003).

En el ambito de la adiccion a la compra se desconoce si la compra
compulsiva continuada puede producir un efecto de sensibilizacion neuronal
similar, o si determinadas alteraciones neuronales previas pueden ser responsables
del deseo patologico de comprar. Sin embargo, los relatos de diversos
compradores compulsivos que estdn intentando modificar su comportamiento
muestran una gran ambivalencia y describen una experiencia subjetiva que
concuerda estrechamente con la descripcion previa de las consecuencias de la

sensibilizacion.

Esta ambivalencia o contradiccion, y la dominancia del deseo o el
sentimiento sobre el razonamiento, se han presentado como el sello de la adiccion
(Elster 1999), es decir, como una de sus caracteristicas definitorias, que estaria en
la base de la dificultad de control y que diferencia cualitativamente el
comportamiento irracional propio de la adiccién del comportamiento normal. La
citada dicotomia es coherente con los modelos racionalistas del ser humano, los
cuales han predicado la necesidad de una separacion entre el sentimiento y el

razonamiento, y de la primacia del segundo, como condiciones necesarias para un
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pensamiento y un comportamiento bien adaptados. Sin embargo, la larga
dominacion historica de estos modelos racionalistas se ve desafiada recientemente
por teorias neurobioldgicas que comienzan a integrar las emociones o
sentimientos como ‘“componentes integrales de la maquinaria de la razén”
(Damasio 1994, p. 9). Segliin estos modelos, la mente y el cuerpo forman una
unica entidad indivisible, de manera que la racionalidad y los sentimientos son
procesos indisociables. Asi, si bien no se cuestiona la idea tradicionalmente
defendida de que los sentimientos pueden guiar el razonamiento y la toma de
decisiones en direcciones perjudiciales (Baron 1998), los hallazgos de la
investigacion acerca de los efectos de diversas lesiones cerebrales que perturban o
eliminan la experiencia emocional indican que la ausencia de emocidén y
sentimiento, si bien puede no deteriorar la razén, entendida como la capacidad de
pensar y de hacer inferencias logicas, perjudica inequivocamente la razon
practica, entendida como la capacidad de tomar decisiones socialmente apropiadas
y personalmente ventajosas (Damasio 1994). Asi, como veremos, la emocion se
convierte en un componente imprescindible del pensamiento y el comportamiento

bien adaptado.

Las teorias psico-sociales y neurobioldgicas recientes acerca del juicio
moral dan un paso mads, al afirmar que la primacia de los sentimientos sobre el
razonamiento l6gico a la hora de determinar nuestros juicios en situaciones
variadas es la norma, no la excepcion (Haidt 2001; Greene et al 2001). Mas atn,
se postula que, también en los andlisis del comportamiento considerado normal,
nuestras emociones e intuiciones predicen mejor nuestro comportamiento que

nuestros razonamientos (Haidt 2001).

La emocion, la razon y el cerebro humano. La teoria de A.R. Damasio (1994).

El analisis de un curioso y célebre caso de lesion cerebral de mediados del
siglo XIX, el caso de Phineas P. Gage, ampliamente documentado en las cronicas
sociales y médicas de la época, junto con la investigacion de pacientes
contemporaneos con lesiones semejantes en el area ventromedial de los 16bulos

frontales del cerebro, sirve de base a Damasio (1994) para proponer su teoria
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acerca de la contribucion indispensable de la emocion y el sentimiento a la

racionalidad de la toma de decisiones.

Tras una explosion que provocd que una barra de hierro atravesara su
craneo y su cerebro, entrando por la mejilla y saliendo por la parte antero superior
de su cabeza, Gage, milagrosamente, sobrevivio y recuper6 su salud en un tiempo
extraordinariamente corto, menos de dos meses. Sin embargo, su caracter dio un
vuelco radical, pasando de ser un ciudadano apreciado y un trabajador altamente
valorado, a convertirse en alguien “irregular, irreverente, cayendo a veces en las
mayores blasfemias, lo que anteriormente no era su costumbre, no manifestando la
menor deferencia para sus compafieros, impaciente por las restricciones o los
consejos cuando entran en conflicto con sus deseos, a veces obstinado de manera
pertinaz, pero caprichoso y vacilante, imaginando muchos planes de actuacion
futura, que son abandonados antes de ser preparados...” (Informe médico de la

época, reproducido en Damasio 1994, p. 23).

Al parecer, un elemento distintivo de la nueva personalidad de Gage era su
incapacidad para tomar decisiones apropiadas o bien adaptadas. Un caso
contemporaneo, el de un paciente al que el autor llama Elliot, con una lesion
cerebral (causada por un tumor) y un comportamiento resultante equiparables,

aporta otra vivida descripcion de un cardcter similar:

Considérese como empezaba el dia: necesitaba que se le animara
a despabilarse por la mariana y a prepararse para ir a trabajar. Una vez
en el trabajo era incapaz de administrarse adecuadamente el tiempo, no
se podia confiar en que cumpliera un programa de trabajo. Cuando la
tarea implicaba interrumpir una actividad y seguir con otra, podia
seguir a pesar de ello con la primera, aparentemente perdiendo de vista
su principal objetivo. O bien podia interrumpir la actividad que habia
iniciado, para dedicarse a alguna otra cosa que encontrara mds
atractiva en aquel momento particular. Imaginese una tarea que
implicara leer y clasificar documentos de un determinado cliente. Elliot
leia y comprendia perfectamente el significado del material, y

ciertamente sabia como distribuir los documentos segun la semejanza o
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disparidad de su contenido. El problema era que muy probablemente, y
de golpe, dejaba la tarea de clasificacion que habia comenzado para
empezar a leer uno de aquellos documentos, de forma detenida e
inteligente, y pasaba todo el dia haciéndolo... Ciertamente, todavia era
fisicamente competente y la mayoria de sus capacidades mentales
estaban intactas. Pero su capacidad de alcanzar decisiones estaba
dariada, como lo estaba su capacidad de trazarse un plan efectivo para
las horas siguientes, por no decir ya los meses y los anos de su futuro.
Estos cambios no eran en absoluto comparables a los lapsos de juicio
que nos visitan de vez en cuando. Los individuos normales e inteligentes
de educacion comparable se equivocan y toman decisiones erroneas,
pero no con estas consecuencias sistematicamente calamitosas. Los
cambios de Elliot tenian una magnitud mayor y eran un sintoma de
enfermedad. ... Ademas, los cambios tenian un cardcter cromico. La
condicion de Elliot no era transitoria. Iba a perdurar. (Damasio 1994,

pp- 48-50).

Este caso tratado por el propio autor, a diferencia de las crdnicas del
accidente de Gage escritas hace siglo y medio, ofrece una gran cantidad de datos
clinicos adicionales. La capacidad de percepcion, la memoria pasada, la memoria
a corto plazo y funcional, la atencion, el aprendizaje de nuevo material, el
lenguaje y la capacidad de realizar operaciones aritméticas estaban intactos. Sus
puntuaciones fueron normales en las pruebas de personalidad (Inventario de
Personalidad Multifasico de Minnesota). El paciente aparecia como una persona
con un intelecto normal, capaz de pensar y razonar en los dominios concernientes
a los objetos, el espacio, los niumeros y las palabras, y que sin embargo era
incapaz de decidir adecuadamente en la vida real, en especial cuando la decision
implicaba asuntos personales o sociales. Sin embargo, en el laboratorio Elliot
resolvia dilemas éticos de manera completamente normal, era consciente de la
manera en que las convenciones sociales se aplicaban a los problemas. Su
capacidad para generar soluciones alternativas a problemas sociales hipotéticos
era también completamente normal, asi como su conciencia de las consecuencias

de elegir una determinada opcidon en una situacion social. Podia concebir las
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medidas apropiadas y efectivas para conseguir un objetivo con el fin de satisfacer
una necesidad social, tal como hacer una amistad, mantener una relacion
romantica o resolver un problema en el &mbito laboral. También era
perfectamente capaz de predecir las consecuencias sociales de acontecimientos, y
su puntuacion en las pruebas de desarrollo moral de Kohlberg era normal. Y todo
ello, a pesar de que “su actuacion en la vida real era un catdlogo de violaciones en

los dominios cubiertos por los problemas de laboratorio” (p. 57).

Asi, el defecto de Elliot en la toma de decisiones vitales no podia atribuirse
a falta de conocimiento social, 0 a un acceso deficiente a dicho conocimiento, o a
un deterioro elemental del razonamiento. El defecto parecia instalarse en los
estadios finales del razonamiento, en o cerca del punto en el que debe darse la
eleccion o la seleccion de respuestas. Su experiencia clinica lleva a Damasio a
concluir que el sistema de valores de las personas con este tipo de lesiones no se
modifica, y puede ser utilizado para tomar decisiones abstractas, pero ha dejado
de estar conectado con las situaciones de la vida real. Las estructuras destruidas,
tanto en Gage como en Elliot, parecen ser las necesarias para que el razonamiento

culmine en la toma de decisiones bien adaptadas.

Ahora bien, en contra de lo que podrian sugerir las descripciones del
comportamiento que hemos reflejado mas arriba, el autor indica que en estos y
otros casos similares, lejos de encontrarnos ante personas que actian dominadas
por impulsos irresistibles o emociones desordenadas, la realidad es, mas bien, la
contraria: otra caracteristica destacable del cuadro de Elliot y otros casos, clave
para la formulacion de la teoria del marcador somatico, o de la contribucion de las
emociones al comportamiento racional, era la casi total ausencia de emociones.
Damasio (1994) expresa de la siguiente manera las posibles consecuencias de este

defecto emocional:

La sangre fria del razonamiento de Elliot le impedia asignar
valores diferentes a opciones diferentes, y hacia que el paisaje de su

toma de decisiones fuera desesperadamente plano (p. 61).
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Asi, el comportamiento de este tipo de personas es erratico, imprevisible,
porque carecen de emociones que les ayuden, ante las diversas opciones de
respuesta posibles, a guiar su comportamiento o decision en la direccion mas

ventajosa a nivel personal y social.

La actuacion de este tipo de pacientes en juegos de cartas de laboratorio,
con recompensas y penalizaciones monetarias inmediatas y demoradas, se
diferencia claramente de las respuestas de los individuos normales, y reproduce
fielmente su comportamiento en la vida real. Los sujetos tienen que tomar, una a
una, cartas que pueden elegir de entre cuatro montones diferentes: las cartas de
dos de ellos se acompanan siempre de recompensas elevadas, pero exigen
esporaddicamente penalizaciones mas elevadas aun, de manera que, a la larga, esos
montones provocan que el sujeto pierda dinero; las cartas de otros dos montones
estan ligadas a recompensas menores, pero las penalizaciones que aparecen
esporadicamente son también pequefas, de manera que, a la larga, el sujeto sale

ganando.

Los sujetos normales aprenden cudles son los montones mas ventajosos y
acaban prefiriéndolos. Los pacientes con lesiones frontales ventromedianas, por el
contrario, mostraban un patron de comportamiento diferente: inmediatamente
después de efectuar el pago de una penalizacion, evitaban la baraja de la que
procedia la carta mala, igual que hacian los sujetos normales, pero a diferencia de
éstos, volvian después a la baraja mala. Es decir, los efectos del castigo no
perduraban en ellos mucho tiempo. La hipotesis del autor es que ello es debido a
que ni las recompensas ni los castigos, a los que los pacientes son sensibles en el
momento inmediato, provocan la formacion de un marcador somatico, es decir,
una asociacion de un determinado grado de positividad o negatividad con el
estimulo (en este caso, cada una de las barajas). Estos pacientes, por tanto, no
pueden aprender a guiar su comportamiento mediante expectativas de futuro en
lugar de por los resultados inmediatos. La razén no estriba en que no sean
conscientes de esos posibles resultados demorados, sino mas bien en que esas
imagenes de futuro carecen de significado emocional, por lo que su posible

impacto es facilmente superado por el significado de las perspectivas inmediatas.
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Esta hipotesis se confirma mediante estudios que miden las respuestas de
conductividad eléctrica de la piel (indicadores de procesos emocionales) durante
el juego descrito. Tanto los sujetos normales como los pacientes mostraban
respuestas electrodérmicas cada vez que se producia una recompensa o un castigo,
es decir, ante estimulos presentes. Sin embargo, mientras que los sujetos normales
respondian emocionalmente cuando estaban considerando la posibilidad de tomar
una carta de uno de los montones peligrosos, los pacientes no mostraban ningin
tipo de respuesta anticipatoria, ningun signo de que su cerebro estuviera

desarrollando una prediccion para un resultado futuro negativo.

La mayoria de los sujetos normales que, sin embargo, prueban suerte en
los montones mas peligrosos, generan una respuesta emocional anticipatoria, y se
describen a si mismos como amantes del riesgo, buscadores de sensaciones o
jugadores en la vida real. Asi, los autores concluyen que asumir un riesgo no es lo
mismo que tener una pobre capacidad de juicio y una capacidad disminuida de

tomar decisiones.

Esta miopia respecto al futuro se confirma en una version diferente del
juego, puesta en practica por Bechara y Damasio (2002). En esta ocasion, las
cartas de los cuatro montones llevaban siempre asociado un pago o penalizacion,
en lugar de una recompensa. Las cartas de dos de los montones acarreaban una
penalizacién pequefia y, esporadicamente, proporcionaban recompensas también
modestas. Por el contrario, las cartas de los otros dos montones suponian en todos
los casos un pago elevado, pero las recompensas esporadicas eran también muy
elevadas, de manera que estos dos montones resultaban, a la larga, mas
ventajosos. Los pacientes demostraron en este juego la misma miopia respecto a
las recompensas demoradas de la que previamente habian hecho gala respecto a
las penalizaciones futuras. Hay que volver a destacar el hecho de que, a pesar de
sus elecciones inapropiadas, los pacientes son perfectamente conscientes de cuales

son las barajas buenas y cuéles las malas.

Esta teoria y estos datos clinicos han servido de punto de partida a los

autores para sefalar que algunos sujetos drogodependientes presentan un defecto
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en la toma de decisiones similar al que se observa en los pacientes con lesiones

del cortex prefrontal ventromedial.
Las emociones, la toma de decision y la adiccion.

Bechara y Damasio (2002) llaman la atencion sobre el hecho de que
algunos drogodependientes muestran en la vida real comportamientos similares a
los pacientes con lesiones bilaterales en el cortex prefrontal ventromedial, en el
sentido de que realizan elecciones que les proporcionan un beneficio inmediato,
incluso cuando esas elecciones llevan asociadas consecuencias futuras negativas,
como por ejemplo, la pérdida del trabajo, de su casa, de su familia y de sus
amigos. Asi, los autores plantean inicialmente la hipdtesis de que, en algunos
adictos, una disfuncion de dichos sistemas corticales frontales puede dar lugar a
una “miopia” respecto a las consecuencias negativas futuras de las propias
acciones, y que éste puede ser uno de los principales mecanismos que subyacen en
la transicion desde un consumo casual de sustancias a un comportamiento
compulsivo e incontrolable. Mediante la primera version de las tareas de juego
descritas previamente, los autores encuentran que, efectivamente, el desempefio
de un sub-grupo de su muestra de sujetos drogodependientes no se diferencia del
de los pacientes con las lesiones cerebrales resefiadas, ni en sus elecciones ni en
sus respuestas electrodérmicas o emocionales, mientras que otro subgrupo no se

distinguia de los sujetos normales de control.

Asi, la disfuncidén neuronal sefialada puede ser tanto una caracteristica de
ciertos sujetos que les predispone a desarrollar una dependencia de diversas
sustancias, como una consecuencia producida por las propias sustancias, que
acentlia la “miopia” respecto al futuro y la adiccion. Respecto a los adictos que
tomaban decisiones correctas en la tarea experimental, los autores apuntan la
posibilidad de que se trate de sujetos que seran capaces de vencer su adiccion,
contrarrestando el aprendizaje inadecuado producido por las recompensas
inmediatas y rompiendo su héabito de uso de sustancias cuando empiecen a sufrir
severas consecuencias negativas, a menos que el consumo haya sido muy
prolongado, hasta el punto de dafiar los mecanismos corticales responsables de la

toma de decisiones y el control conductual. Otra posibilidad apuntada por los
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autores para estos sujetos es la posible influencia de defectos en otros mecanismos
de control de la impulsividad e inhibicion de las respuestas, dependientes de
regiones neuronales diferentes. La hiperactividad del cortex orbitofrontal puede
estar relacionada con un estado somadtico que da lugar a un sentimiento consciente
de deseo perentorio y a un intenso impulso de buscar la recompensa relacionada
con la droga. Este fuerte estado corporal impediria que las sefiales somaticas
relacionadas con el castigo futuro pudieran influir en la elecciéon y en el
comportamiento. Esta es la teoria de la sensibilizacion neuronal de Robinson y
Berridge (2003) a la que hemos hecho referencia previamente en este capitulo, en

el apartado referido a la ambivalencia.

En otro trabajo, Bechara, Dolan y Hindes (2002) dan un paso mas,
diferenciando tres tipos de adictos mediante la observacion conjunta del
desempefio en ambas versiones de la tarea de juego que hemos descrito mas
arriba. En sus resultados, un grupo relativamente pequeno (20%) de sujetos
drogodependientes no se distinguia de los sujetos normales de control en ninguna
de las magnitudes medidas, es decir, ni en las elecciones conductuales, ni en la
respuesta emocional ante la recompensa, la respuesta emocional ante el castigo, o
la respuesta emocional anticipatoria, tanto de resultados positivos como negativos.
Otro grupo, también relativamente pequefio (36%) obtuvo malos resultados en la
primera prueba y en la segunda, demostrando una insensibilidad general hacia el
futuro, tanto negativo como positivo, al igual que los pacientes con lesiones
cerebrales en el cortex frontal ventromedial. Un tercer grupo, el mas numeroso,
(64%) obtuvo pobres resultados en la primera prueba pero buenos resultados en la
segunda; este grupo presentaba, ademas, una respuesta emocional anormalmente
fuerte ante la recompensa, una respuesta emocional anticipatoria de la recompensa
mas fuerte que los sujetos normales, y una respuesta emocional anticipatoria del
castigo menos intensa que los sujetos normales. Asi, en este grupo parece
combinarse una alta sensibilidad ante la recompensa con una baja sensibilidad al

castigo.
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Sintesis e implicaciones.

En suma, estos trabajos indican claramente la probable naturaleza
multicausal de la adiccidn, y subrayan la necesidad de elaborar tipologias de

adictos. En las conclusiones de esta tesis nos volveremos a referir a esta cuestion.

Pero, para no desviarnos de nuestra linea de argumentacion, debemos
recordar que el objetivo de este apartado era cuestionar dos premisas basicas de
los modelos racionalistas del ser humano. La exposicion de la teoria del marcador
somatico de Damasio (1994) se dirige contra la primera de esas premisas, la que
se refiere a la separacion tradicional entre la racionalidad y la emotividad.
Ademas, la reflexion sobre una de las caracteristicas claves del comportamiento
bien adaptado que emerge en las investigaciones de Damasio (1994) y del grupo
de Bechara (Bechara y Damasio 2002; Bechara, Dolan y Hindes 2002), nos
introduce en el analisis de la segunda de esas premisas, la supuesta primacia de la
razon en la determinacion del comportamiento normal, frente a la dominacion de

las emociones sobre la conducta adictiva.

Cuando se refiere a la capacidad de los sujetos normales para predecir un
resultado futuro negativo en el experimento de juego (su respuesta electrodérmica
cuando estan considerando la posibilidad de tomar una carta de los montones
peligrosos), Damasio (1994) reflexiona sobre el posible mecanismo subyacente en
esa prediccion y plantea dos posibilidades: ;Realizan los sujetos una estimacion
cognitiva de resultados negativos frente a positivos para cada baraja, y
automaticamente conectan esta intuicion con un estado somatico (una emocion)
que significa “negativo”, y que puede, a su vez, comenzar a operar como una
sefial de alarma? Seglin esta formulacion, el razonamiento precede y determina la
emision de sefiales somaticas o emocionales. O por el contrario, /se rectifican las
redes pre-frontales en funcion de la proporcion entre resultados malos y buenos de
cada baraja, sobre la base de la frecuencia de estados somaticos malos y buenos
experimentados después de la penalizacién y la recompensa (condicionamiento
clasico emocional)? Esta opcion contempla una clasificacion automatica que
ayuda al sujeto a pensar en el probable caracter malo o bueno de cada baraja y le

guia en la elaboraciéon de una teoria sobre el juego. Es decir, los sistemas
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reguladores basicos del cuerpo prepararian el terreno para el procesamiento
consciente y cognitivo, y sin esa preparacion, el sujeto no llegaria a darse cuenta

de lo que es bueno y de lo que es malo.

Los modelos racionalistas han defendido el primer mecanismo en su
explicacion del comportamiento humano normal. Haidt (2001), por el contrario, se
decanta decididamente por la segunda opcidn en su teoria social-intuicionista del

juicio moral.

El razonamiento: una construccion a remolque de las emociones e intuiciones

automaticas.

El modelo social — intuicionista propuesto por Haidt (2001) supone que el
desarrollo moral depende de la maduracion y el modelado cultural de las
intuiciones morales enddgenas. Desde una perspectiva evolutiva, se propone que
la moralidad, al igual que el lenguaje, es una importante adaptacion evolutiva
relacionada con el cardcter social de nuestra especie, integrada en multiples
regiones de la mente y el cuerpo. Asi, nuestra moralidad, méas que aprenderse,
emerge como resultado de la maduracion biologica, aunque necesita de la
informacion y el modelado de una cultura particular. Si bien el conocimiento
proposicional explicito acerca de lo que es bueno y lo que es malo se adquiere y
completa en la edad adulta, las proposiciones morales se nos imponen antes como
verdades evidentes en si mismas que llegamos a sentir fisica y emocionalmente a
través de la participacion activa en nuestra cultura y la adquisicion de un
conocimiento sensorial, motor, y otras formas de conocimiento implicito,
compartido con el grupo de iguales durante el periodo sensible que constituye la

infancia tardia y la adolescencia.

Para la fundamentacioén de su modelo, el autor se basa en la evidencia que
proviene de la investigacion de los procesos de juicio, formacion de actitudes o de
resolucion de problemas, en el dmbito moral y en otros dmbitos vitales. Dicha
evidencia apoya la idea de que el proceso normal de juicio reproduce fielmente el

patrén cronolégico evolutivo: nuestros juicios son frecuentemente intuitivos,
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rapidos, faciles y holisticos. Solo cuando se produce un conflicto entre diversas
intuiciones que emergen ante una misma situacion, o cuando alguien demanda al
sujeto una explicacion, se activa el proceso de razonamiento, una busqueda
intencionada, costosa, consciente y controlable de evidencia consistente con el
juicio o el comportamiento emitido. Sin embargo, lo que se busca no es la
memoria de los procesos cognitivos que dieron lugar al juicio o al
comportamiento, ya que esos procesos no son conscientemente accesibles. En
realidad, se buscan teorias plausibles acerca del por qué del juicio o del
comportamiento, para lo que se recurre al conjunto de normas y explicaciones del

comportamiento que la cultura proporciona.

La figura 3.2. muestra los elementos y los procesos de este modelo.

Figura 3.2. Elementos y procesos del modelo social - intuicionista del juicio moral de Haidt
(2001).

Situacion

Razonamiento de B

- Intuiciéon de B

Fuente: Haidt (2001; p. 815).

3.6. CONCLUSION.

Los valores personales han sido mayoritariamente considerados como un
sistema de creencias o preferencias respecto a los estados o comportamientos
deseables, fruto del proceso de socializacion, pero también han sido propuestos

como manifestaciones cognitivas en forma de motivaciones conscientes de
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nuestras tendencias bio-psicoldgicas innatas o de personalidad (Rokeach 1973;
Schwartz 1992). Esta doble causalidad u origen de los valores coincide con la
interrelacion entre los aspectos innatos y los determinantes sociales y culturales de
las intuiciones morales propugnada por Haidt (2001). Asi, los valores pueden
constituirse en representaciones conscientemente accesibles, tanto de nuestras
motivaciones basicas, ligadas a nuestras respuestas intuitivas o automaticas, como

de las normas sociales vigentes en nuestra cultura.

Este paralelismo entre los valores personales y sociales y los conceptos de
intuicion, juicio y razonamiento constitutivos de la teoria social — intuicionista de
Haidt (2001) nos lleva a plantear como hipoétesis una adaptacion de su modelo
para la comprension de la adiccion. En la adiccion a la compra en particular,
proponemos que los valores personales, es decir, las motivaciones dominantes,
fruto de las caracteristicas personales y de la socializacién, pueden determinar
tanto las reacciones emocionales automaticas ante los estimulos y situaciones de
compra, como el juicio inmediato, también automatico, acerca de la conveniencia
o necesidad de comprar. El razonamiento posterior, que tiene en cuenta los
valores sociales y culturales dominantes, los cuales pueden estar representados en
un nivel inferior de la jerarquia personal de valores (los valores personales forman
un sistema, se ordenan jerdrquicamente por orden de importancia para cada
persona concreta), puede entrar en contradiccidon con la intuiciéon y juicio
primeros, dando lugar a un conflicto psicologico previo a la compra y a una
reaccion de arrepentimiento tras la misma. La compra es, sin embargo, probable,
dado que la conducta se relaciona estrechamente con las intuiciones y juicios

automaticos (Haidt 2001).

Este modelo explicaria la ambivalencia caracteristica de la adiccion y la
dificultad de control del comportamiento de compra a pesar de la conciencia de
las consecuencias perjudiciales y el deseo explicito de conformar la conducta a las
normas sociales y morales, sin tener que recurrir a una distincion cualitativa entre
el comportamiento adictivo y la conducta normal. Wilson, Lindsey y Schooler
(2000) han demostrado que en los casos en los que el juicio razonado entra en

conflicto con un juicio intuitivo firmemente asentado, normalmente se produce
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una actitud dual, en la que el juicio razonado se expresa verbalmente pero el juicio

intuitivo continua existiendo bajo la superficie.

Si nuestro analisis es correcto, la superacion de la adiccion precisaria de un
proceso de influencia del juicio y, finalmente, de la intuicion, por parte del
razonamiento, es decir, una activacion de las conexiones 5 y 6 del modelo de
Haidt (2001) (ver figura 3.2.), lo que en nuestra concepcidon se concreta en una

modificacion real de la jerarquia personal de valores.

En nuestra opinidn, este proceso es, precisamente, el opuesto a la auto
seduccion del consumidor (Belk, Ger y Askegaard 2003) y la justificacion del
comportamiento mediante el recurso a una supuesta naturaleza incontrolable
(Peele 1987; Baumeister, Heatherton y Tice 1994), tipicos de la adiccion. Estas
posturas ilustrarian el proceso normal de sumisioén del razonamiento a la intuicién
y el juicio automaticos, y la elaboraciéon de una construccion ideologica a
posteriori para explicar la conducta; dicha elaboracion o razonamiento, a su vez,
no hace sino reforzar las intuiciones y juicios iniciales que abocan al

comportamiento adictivo.

Nuestro planteamiento es coincidente con el modelo de las etapas y los
procesos de cambio del comportamiento adictivo y otros comportamientos
problematicos del equipo de Prochaska (Prochaska, DiClemente y Norcross 1992;
Prochaska 1994). En un trabajo de sintesis y elaboracion conceptual de los datos
provenientes de multiples observaciones clinicas, los autores concluyen que la
transicion mas efectiva desde la adiccion a un comportamiento no adictivo, bien
por los propios medios, bien mediante tratamiento profesional, debe comenzar por
una toma de conciencia acerca de uno mismo y sus problemas, y una reevaluacion
de los propios valores y de los efectos del comportamiento adictivo sobre el
propio entorno, especialmente sobre las personas mas cercanas. Esta
reestructuracion cognitiva y motivacional dota frecuentemente a los adictos de la
fuerza de voluntad y auto confianza necesarias para beneficiarse de otras técnicas
de control del comportamiento impulsivo, tales como el control de los estimulos,
el contra condicionamiento o la exposicion a los estimulos con evitacion de la

respuesta (Prochaska, DiClemente y Norcross 1992).
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SEGUNDA PARTE.

ANALISIS EMPIRICO.






Tras la revision de la literatura pertinente para la sistematizacion del marco
tedrico a partir del que se desarrollara la presente investigacion, el trabajo
empirico que se presenta en esta segunda parte esta organizado en tres apartados,

que se corresponden con los capitulos cuarto, quinto y sexto de esta tesis.

El capitulo cuarto contiene los objetivos que guian el andlisis, las hipotesis
o expectativas de las que partimos a tenor de las teorias y resultados reflejados en
la primera parte tedrica de este trabajo, y la metodologia utilizada para la recogida
de los datos a analizar. Se especifican objetivos, hipdtesis y metodologia

diferenciados para las partes cualitativa y cuantitativa del analisis.

El quinto capitulo esta conformado por el analisis cualitativo del diario de
una compradora compulsiva. En ¢l se pretenden reflejar las interpretaciones que,
acerca de su propio comportamiento, realiza una adicta a la compra. Junto con
este objetivo general, se intent6 indagar, mas especificamente, en los significados
simbolicos del dinero y los objetos materiales que afloraban en el texto. Este
analisis cualitativo, de caracter exploratorio, carece de hipotesis previas y se lleva
a cabo con un enfoque fenomenoldgico, que explicitamos en el apartado de

metodologia del capitulo cuatro.

En el capitulo sexto se encuentra el analisis cuantitativo de los datos
obtenidos mediante encuesta. Estos resultados se organizan en dos grandes
apartados, que se refieren a los tipos de consumidores detectados y a las
relaciones entre el sistema de valores personales y la adiccion a la compra. Dentro
de la tipologia de consumidores ofrecemos una estimacion de la prevalencia de la
adiccion a la compra en Bizkaia. Posteriormente, ademés de los resultados
obtenidos en el grupo total, analizamos por separado y comparamos las respuestas
de hombres y mujeres, ya que el género ha demostrado en investigaciones previas
ser una variable importante en la compra compulsiva. En el analisis del sistema de
valores de los compradores compulsivos controlamos, asimismo, el efecto del

género y la edad.
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4. Objetivos, hipotesis y

metodologia.

En este capitulo se encuentran, en forma de objetivos de la presente
investigacion, las preguntas que ha suscitado la lectura de trabajos previos,
sintetizados en la primera parte de revision de la literatura, y como hipotesis, las
respuestas preliminares que el razonamiento a partir de otros trabajos ha sugerido.
Finalmente, se explicitan las caracteristicas de la muestra de sujetos empleada, y
los métodos de recogida de informacion y de analisis de nuestros datos, los cuales

han producido los resultados que se presentan en los dos proximos capitulos.

En lo que se refiere al analisis cuantitativo, los objetivos y las hipdtesis se
estructuran en tres apartados. El primero se refiere a la fiabilidad y validez de los
instrumentos o escalas de medicion utilizados. El segundo apartado se centra en la
elaboracion de una tipologia de consumidores en funcién de su grado de tendencia
a la compra compulsiva. En tercer lugar, se explicitan los objetivos e hipodtesis

referidos a la posible relacion entre la jerarquia personal de valores y la adiccion a
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la compra. En el apartado de metodologia se explica el procedimiento de muestreo
utilizado, las escalas incluidas en el cuestionario, los ajustes que fue necesario
realizar para adecuar dichas escalas a nuestra poblacion de referencia, y las

técnicas de analisis cualitativo y cuantitativo empleadas.

4.1. OBJETIVOS.

En primer lugar, el andlisis cualitativo que se presenta en el capitulo cinco
fue llevado a cabo con un objetivo general de caracter exploratorio. Se pretendia
indagar qué conceptos, temas, variables y categorias analiticas de las
contempladas en la literatura sobre la adiccion a la compra emergian en un texto
extenso escrito espontaneamente por una compradora compulsiva, texto que cabe
esperar refleje los aspectos que ella considera mas importantes en relaciéon con su
problema. Asi, esperabamos detectar conceptos tales como caracteristicas
definitorias de la adiccion a la compra, procesos propios de diferentes etapas
evolutivas de la misma, elementos del proceso de compra y consumo, factores
causales de naturaleza psicologica o fruto del proceso de socializacion,
significados simbolicos asociados a los objetos materiales y al dinero, indicadores
de valores materialistas y de valores personales mas generales, o referencias a

mecanismos de autocontrol.

Para el andlisis cuantitativo, se han planteado dos objetivos generales. En
primer lugar, nos proponemos elaborar una tipologia de consumidores en base a
su mayor o menor tendencia a comprar compulsivamente, caracterizando a los
diferentes tipos de compradores mediante diversas variables, y prestando especial
atencion a aquellas que se refieren a los valores, actitudes y emociones ligadas al
comportamiento de consumo. En segundo lugar, nuestro analisis se dirigira a la
exploracion de la posible relacion entre la tendencia a la compra compulsiva y la

jerarquia de valores personales.

A continuacion, detallamos nuestros objetivos mas especificos.
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Fiabilidad y validez de los instrumentos de medicion.

El primer paso, antes de analizar la relacion entre la tendencia a la compra
compulsiva y otras variables, es, necesariamente, comprobar la adecuacion de los
instrumentos de medida utilizados para la poblacién que pretendemos estudiar.
Todos esos instrumentos han sido disefiados y validados en otros paises, por lo
que es necesario comprobar que miden adecuadamente los conceptos que se
pretende en nuestro entorno cultural. Asi, realizaremos andlisis de fiabilidad y
dimensionalidad de las diferentes escalas, y compararemos los resultados
obtenidos con los que cabe esperar en funcion de la teoria o de la revision de la

literatura precedente.

Una tipologia de consumidores.

Otros trabajos previos han clasificado a los sujetos de la investigacion en
varios grupos con una tendencia creciente a la compra compulsiva, con el objetivo
de estudiar las variables que se relacionan con ese comportamiento de consumo o
permiten diferenciar a esos grupos entre si (Edwards, 1992; Friese, 2000;

Rodriguez 2004).

Edwards (1992) clasifica a los sujetos en cinco grupos, en funcion de la
media de sus respuestas (de 1 a 5) a todos los items del cuestionario. Los grupos 1
y 2, situados en la region inferior del continuo de compra compulsiva, son
denominados por la autora como no compulsivo y recreativo respectivamente; por
otro lado, se considera que los grupos 3, 4 y 5 representan tres niveles de
compulsividad creciente en la compra, y son denominados como bajo o /imite,
medio o compulsivo y alto o adictivo. Mediante andlisis de regresion ordinal, sus
resultados indican que la ansiedad, el estilo de afrontamiento del estrés basado en
el escape, un estilo de comunicacion familiar socialmente orientado, el uso
irracional del crédito y el género son variables que permiten predecir la

pertenencia a los grupos que se sitlian en los dos extremos del continuo.
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Friese (2000) clasifica a los consumidores de su estudio en tres grupos que
denomina consumidores utilitarios, compensatorios y adictos. Para especificar los
puntos de corte entre los grupos se sirve de un andlisis de conglomerados sobre las
respuestas a los 11 items del cuestionario que emplea en su estudio (una version
modificada del cuestionario de Valence et al 1988). Posteriormente, mediante un
analisis de varianza (ANOVA) comprueba que las medias de los tres grupos
difieren significativamente entre si en la puntuacion total de la escala de
materialismo, en las subescalas de felicidad y centralidad o importancia, y en la
medida de discrepancias del self, que explora el grado en que el yo real se aleja
del yo ideal, y es conceptualmente similar a la autoestima. En la subescala de
éxito del cuestionario de materialismo, solo aparecieron diferencias significativas

entre los dos grupos extremos.

Rodriguez (2004) distingue tres grupos con una tendencia a la compra
adictiva baja (puntuacion inferior a una desviacion tipica por debajo de la media),
media (puntuacidon entre una desviacidn tipica por debajo y por encima de la
media) o alta (puntuacidon superior a una desviacion tipica por encima de la
media), y confirma mediante analisis discriminante que esos grupos se diferencian
entre si en la frecuencia de compra excesiva de diferentes categorias de productos,
y en multiples variables que el autor agrupa como variables de personalidad
(malestar emocional, autoestima, responsabilidad, materialismo, internalidad,
indefension, suerte, afrontamiento activo, afrontamiento pasivo y busqueda de

sensaciones).

Queremos con este trabajo contribuir a la exploracion de las caracteristicas
que se relacionan con un aumento de la tendencia a la compra adictiva. La
tendencia dominante en las investigaciones previas ha sido centrar la descripcion
o los intentos explicativos de este patron de comportamiento en variables de
caracter psicoldgico, ya sean rasgos de personalidad (por ejemplo, estilo de
afrontamiento del estrés, locus de control, responsabilidad, busqueda de
sensaciones) o variables de tipo clinico (por ejemplo, ansiedad, depresion,
autoestima, etc.). La logica subyacente a estos acercamientos es la busqueda de las

caracteristicas desadaptadas que explican el fendémeno de la percepcion de pérdida
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de control que define a la adiccion. Sin embargo, el materialismo ha sido una
variable imprescindible en los anélisis de la adiccion a la compra que introduce un
matiz diferente en la comprension de la compra compulsiva, ya que pone de
manifiesto su caracter intencional y coherente con los valores y metas conscientes
del individuo. Queremos ahondar en esta linea introduciendo en el analisis, junto
con el nivel de materialismo, una serie de variables que reflejan actitudes respecto
al consumo. En concreto, esperamos encontrar relaciones significativas entre la
tendencia a la compra compulsiva y las siguientes variables: implicacion con el
consumo (Zaichkowski, 1985), conocimiento del mercado y difusion de
informacion acerca del mismo (Feick y Price, 1987), e intensidad y naturaleza de
la experiencia emocional asociada al consumo (Richins, 1997). Introduciremos en
el andlisis también el nivel de materialismo (Richins y Dawson, 1992), y el

caracter adictivo de la conducta de compra (escala de elaboracion propia).

El sistema de valores personales y la compra compulsiva.

En el apartado de los valores personales, nuestro trabajo se encaminard, en
primer lugar, a comprobar la medida en que nuestros resultados se ajustan a lo
predicho por la teoria, en lo que se refiere a su contenido o significado
(agrupacion de los valores en tipos de motivaciones similares a los propuestos por
la teoria) y a su estructura (dindmica de conflictos y compatibilidades entre los

valores personales).

Tras evaluar la validez para nuestra poblacion del instrumento de medicion
de los valores que hemos utilizado, procederemos a analizar la relacion entre el
sistema de valores personales y otras dos variables: el nivel de materialismo y la

tendencia a la compra compulsiva.

4.2. HIPOTESIS DE TRABAJO

En lo que respecta al trabajo cualitativo, dada su naturaleza exploratoria,

no formulamos hipotesis concretas mas alld de los objetivos generales que
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enunciamos en el apartado anterior. A continuacion, desarrollamos las hipotesis

que se refieren al andlisis cuantitativo.

Expectativas respecto a la fiabilidad y validez de los instrumentos de

medicion.

Si bien las escalas de medicién utilizadas en este trabajo han sido
elaboradas y validadas en sociedades de consumo occidentales similares a la
nuestra, la revision de la literatura indica que en su aplicacidon a nuevas muestras o
poblaciones es frecuente la necesidad de ajustes de mayor o menor magnitud, que
reflejan la diversidad de significados que los conceptos adoptan en diferentes
ambitos culturales. Por ejemplo, habitualmente deben suprimirse items que
presentan una baja correlacion con la puntuacion total para mejorar la fiabilidad
de los instrumentos de medida, o debe revisarse la estructura factorial de los
mismos. Un trabajo reciente realizado en Espana (Rodriguez 2004) ha utilizado
dos de las escalas de las que nos serviremos para nuestro analisis (la escala de
compra compulsiva de Valence et al [1988] y la escala de materialismo de Richins
y Dawson [1992]) y ha constatado la necesidad de dichos ajustes. Asi, cabe
suponer que nuestros datos exijan adaptaciones similares. Sin embargo, el caracter
exploratorio de este apartado, nos impide formular hipdtesis concretas acerca de

esta cuestion.

Una tipologia de consumidores: relaciones esperadas entre la compra

compulsiva y otras variables de comportamiento de consumo.

En nuestro analisis de los grupos de consumidores que ocupan diferentes
posiciones en el continuo definido por la tendencia a la compra compulsiva,
esperamos encontrar relaciones positivas significativas entre dicha tendencia y las

siguientes variables del comportamiento de consumo:
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Implicacion con el consumo.

La investigacion de la compra impulsiva y excesiva ha puesto de
manifiesto que los productos con un alto valor simbdlico y emocional, capaces de
cumplir una funcion de presentacion y expresion del yo, modificacion del estado
de animo, diversion y entretenimiento son los que presentan una mayor
susceptibilidad a la compra por impulso y adictiva (Dittmar, Beattie y Friese
1995). Las motivaciones psicoldgicas (reparacion emocional y de la autoestima) e
interpersonales (relaciones sociales, construccion simbodlica de un alto nivel o

estatus social) son basicas para comprender la compra compulsiva.

El constructo de implicacién del consumidor incluye las dimensiones
utilitaria y emocional del interés que los productos (Zaichkowsky 1985, 1987,
1994; Laurent y Kapferer 1985) y la actividad de compra en general (Kassarjian
1981; Slama y Tashchian 1985) suscitan en los consumidores. La dimension
emocional recoge las reacciones de interés, fascinacion y pasion que los productos
y la compra pueden provocar. Asi, esperamos encontrar una relacion positiva
entre la tendencia a la compra compulsiva y el nivel de implicacion con la

compra, especialmente el nivel de implicacion emocional.
Conocimiento del mercado y difusion de informacion acerca del mismo.

La implicacion emocional con un producto o con la actividad de compra
en general fomenta la compra por impulso. De esta manera, en cierta medida
contradice la relacidn positiva clasica entre implicacion y extension del proceso de
decision, entendida esta tltima como la magnitud de la busqueda de informacion y
deliberacion previas al acto de compra. Sin embargo, ademas de la bisqueda de
informacion previa a la compra, motivada por el intento de tomar una buena
decision desde el punto de vista funcional o utilitario, se ha descrito en la
literatura del comportamiento del consumidor la “busqueda continuada”,
relacionada con el interés estable por una categoria de producto o por la compra
en general, y motivada por el placer y entretenimiento que proporciona la propia
exploracion. La busqueda continuada de informacion genera un alto grado de

conocimiento de diferentes productos y del mercado, y fomenta la compra por
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impulso y la influencia personal de estos consumidores sobre las decisiones de

compra de otros (Bloch, Sherrell y Ridgway 1986).

Basandonos en los conceptos anteriores, esperamos encontrar una relacion
positiva entre la tendencia a la compra adictiva y el grado de conocimiento del

mercado y de difusion de informacion acerca del mismo.
Nivel de materialismo.

El materialismo, entendido como la creencia de que la adquisicion y el
consumo de productos son necesarios para conseguir un alto grado de satisfaccion
y felicidad en la vida y un adecuado estatus social (Richins y Dawson, 1992),
puede considerarse una motivacion bdsica para el consumo, que determina las
diferencias individuales en la importancia que éste adquiere en la vida de las
personas y en el nivel de consumo. El materialismo ha sido ampliamente
analizado en relacion con la compra compulsiva y la asociacion entre ambas
variables es uno de los hallazgos mas estables en este &mbito de investigacion. Por
esta razon, esperamos confirmar una relacion positiva entre el nivel de

materialismo y la tendencia a la compra compulsiva.
Intensidad y naturaleza de la experiencia emocional asociada al consumo.

La investigacion de la adiccion a la compra ha documentado el importante
papel que las emociones juegan en la determinacién de este patron de
comportamiento, bien como estados o estimulos antecedentes, como componentes
fundamentales de la experiencia de compra, o como reacciones posteriores a la
compra. De acuerdo con esta investigacion, los compradores compulsivos se
diferencian de los consumidores normales, tanto en la intensidad de las emociones
experimentadas en relacion con la compra, como en el cardcter positivo o negativo
de las mismas. De acuerdo con un estudio llevado a cabo por Richins, McKeage y
Najjar (1992), el nivel de materialismo también se relaciona con la experiencia
emocional asociada a la compra entre los consumidores normales, aunque parece
determinar menos la naturaleza positiva o negativa de dicha experiencia (las

diferencias entre los sujetos con un alto y un bajo nivel de materialismo en las
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emociones positivas y negativas experimentadas en el proceso de compra eran
pequefias y no significativas, con la excepcion del sentimiento de envidia, mas
probable o frecuente en los materialistas) que su intensidad (los sujetos mas
materialistas experimentaban con mayor fuerza sentimientos negativos tales como
ira, disgusto, irritacion, miedo, nerviosismo y envidia). Asi, contrariamente a sus
propias expectativas, la adquisicion de productos parece generar sentimientos
negativos en mayor medida a los consumidores materialistas, probablemente por

efecto de sus mayores expectativas previas.

Atendiendo a estos hallazgos de investigaciones previas, esperamos
encontrar una relacion positiva entre la tendencia a la compra compulsiva y la
intensidad emocional de la experiencia de compra, asi como diferencias en el tipo
de emociones experimentadas entre los diversos grupos que ocupan posiciones

diferentes en el continuo de compra compulsiva.
Caracter adictivo de la conducta de compra.

La escala de compra compulsiva que utilizamos en este estudio estd
disefiada, segun sus autores, para medir la tendencia a gastar, el aspecto reactivo o
impulsivo de la compra y la culpa después de la misma (Valence et al (1988). En
su analisis de contenido de la misma, Rodriguez (2004) estima que la escala cubre
cuestiones como la dificultad para administrar el dinero, la impulsividad en la
conducta de compra, el uso de la compra para hacer frente al estrés, los
desencadenantes internos y externos de la compra excesiva y la culpabilidad post-
compra. En cualquier caso, varios autores han hecho notar que los resultados
obtenidos mediante la aplicacion de esta y otras escalas de medicion de la compra
compulsiva (por ejemplo, la adaptacion realizada por Scherhorn et al [1990], la
escala de Faber y O’Guinn [1992] o la de Edwards [1992]), en ausencia de un
diagnostico mas preciso o indicador objetivo de adiccidon, no permiten hablar
estrictamente de adiccion a la compra, sino que es preciso utilizar términos mas
conservadores o cautos, tales como tendencia a la compra compulsiva o adictiva,
compra por impulso excesiva, o percepcion o sensacion de compra adictiva
(Reisch 2001; Dittmar 2001; Rodriguez 2004). Sin embargo, los andlisis de

validez de los instrumentos de medicion publicados indican que estas escalas son
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efectivas a la hora de discriminar a los compradores compulsivos del resto de la
poblacion. Dos claros indicadores de adiccion, no contemplados en la escala de
Valence et al (1988) son la percepcion de pérdida de control sobre la conducta de
compra y los problemas o consecuencias perjudiciales asociados (Marlatt et al

1988).

Atendiendo a las consideraciones anteriores, esperamos encontrar una
relacion positiva entre la tendencia a la compra compulsiva y los dos indicadores
de adiccion resenados: la percepcion de pérdida de control sobre la conducta de
compra y la experimentacion de diversos tipos de problemas o consecuencias

negativas como consecuencia del comportamiento de compra.

El papel del sistema de valores personales en la compra compulsiva.

Contenido y estructura del sistema de valores personales.

La teoria del equipo de Schwartz (Schwartz y Bilsky 1987, 1990; Schwartz
1992) en la que se basa el instrumento de medicion de los valores que hemos
utilizado (Schwartz 1992) postula la universalidad del contenido y la estructura de
los valores personales, y los analisis empiricos realizados por los autores con
muestras pertenecientes a diferentes culturas avalan este presupuesto. Por esta

razon, formulamos las siguientes hipotesis:

e Los 56 valores personales medidos reflejaran los diez tipos de
motivaciones postulados por la teoria: auto-direccion, estimulacion,
hedonismo, logro, poder, seguridad, conformidad, tradicion,

benevolencia y universalidad.

e Los diez tipos de valores personales presentardn una estructura de
conflictos y compatibilidades acorde con la teoria, reflejada en su
ubicacion en funcion de dos dimensiones: apertura al cambio frente a
énfasis en la estabilidad y tendencia a la busqueda del propio interés

frente a motivacion por promover el bienestar de otros.
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La conexion entre el materialismo y la jerarquia de valores personales.

Richins y Dawson (1992) analizaron la relacion entre su Escala de Valores
Materiales y la Lista de Valores (LOV) (Kahle, Beatty y Homer 1986). Sus
resultados indicaron que las personas con un alto nivel de materialismo daban mas
importancia que la poblacion general a la seguridad financiera y menos a las
relaciones con los demas. Por otro lado, Burroughs y Rindfleisch (2002)
hipotetizaron y comprobaron empiricamente que los valores materialistas se
posicionan en el extremo de auto-realce o busqueda del propio interés de una de

las dos dimensiones propuestas en el modelo de Schwartz (1992).

Atendiendo a estos datos, planteamos la misma hipotesis para nuestro

trabajo:

e FEl nivel de materialismo se relacionard, dentro de la estructura general
de valores personales, con los valores representativos de la busqueda
del propio interés, opuesto, por tanto, a los valores que reflejan una

motivacion por fomentar el bienestar de otros.

La relacion entre la tendencia a la compra compulsiva y el sistema general de

valores personales.

La teoria de Schwartz (1992) conceptia el conjunto de tipos de valores
como un sistema integral. Asi, el sistema de valores puede relacionarse con otras
variables de una forma coherente y ordenada. Para generar hipdtesis, Schwartz
(1996) recomienda tomar en consideracion las motivaciones o consecuencias de la
conducta en cuestion y su relacion de coherencia o incompatibilidad con los
objetivos motivacionales de cada uno de los 10 tipos de valores, para identificar
en primer lugar el tipo mas relevante para la conducta objeto de estudio. Una vez
dado este primer paso, la estructura tedrica de los tipos de valores facilita la
generacion de hipdtesis para el resto de los tipos. La logica de la organizacion de
la estructura de valores significa que las hipotesis acerca de las asociaciones entre
la jerarquia de valores y otras variables externas pueden ser representadas

graficamente en una curva sinusoidal: los autores recomiendan partir de una
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hipotesis de asociacion entre una variable y un tipo de valores; después, la curva
resultante de la estructura tedrica de los valores permite establecer hipdtesis sobre
la fuerza de las asociaciones con los tipos de valores restantes. La curva no tiene
por qué ser simétrica: la estructura implica sélo el orden de las asociaciones, no
especifica una medida métrica de su fuerza relativa. Para especificar la fuerza
relativa de las asociaciones entre tipos de valores y una variable externa es
necesario un andlisis tedrico de la relacion entre el objetivo que un tipo de valores
expresa y la naturaleza de la variable externa. No tiene que ocurrir necesariamente
que los dos tipos de valores mas y menos asociados a una variable externa estén
en total oposicion en la estructura tedrica de valores, ya que las caracteristicas
especificas de la conducta en cuestion hacen que determinados tipos de
motivaciones sean mas o menos relevantes. La curva no reemplaza a la teoria,
sino que debe estimular el pensamiento acerca de por qué cabe esperar las
asociaciones empiricas que la curva implica. Las desviaciones, tanto basadas en la
teoria como descubiertas en los datos empiricos, son especialmente interesantes

porque centran la atencion en circunstancias especiales.

A continuacion, especificamos las bases tedricas sobre las que asentamos

nuestras hipdtesis en este apartado:

La conclusion del apartado sobre la relacion entre el materialismo y la
adiccion a la compra (capitulo 3) apunta hacia la orientacién de los adictos a la
evaluacion de la felicidad o el bienestar personal mediante la comparacion con
otros, en términos de superioridad en el estatus social, simbolizado mediante los

objetos poseidos. Esta apreciacion nos lleva a plantear la siguiente hipotesis:

e La tendencia a la compra compulsiva presentara la correlacion mas alta
con los valores de poder, en la dimension de auto-realce, ya que la
motivacion que subyace en dichos valores es la busqueda de estatus
social y prestigio, de control y dominio sobre las personas y los

recursos.

El hecho de que un alto nivel de materialismo, junto con un acusado

malestar emocional, sea una de las caracteristicas que de manera mas consistente
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ha aparecido en las investigaciones acerca de la adiccion a la compra (ver, por
ejemplo, los resultados de Rodriguez 2004), y el que los valores de poder
presenten las méximas correlaciones con el nivel de materialismo en el trabajo de
Burroughs y Rindfleisch (2002) son datos adicionales que apuntan en la misma

direccion y apoyan la plausibilidad de la hipotesis.

Atendiendo a la estructura tedrica del sistema de valores (ver figura 3.1.),
esperamos también encontrar correlaciones positivas con valores adyacentes en la
direccion de la apertura al cambio, ya que la busqueda de sensaciones es otra
variable cuya relacion con la compra compulsiva se ha demostrado en estudios

previos. Asi, planteamos las siguientes hipotesis:

e La tendencia a la compra compulsiva presentara correlaciones positivas

con los valores de logro, estimulacion y hedonismo.

Los valores de logro reflejan un gran deseo de aprobacion social,
motivacion importante para los adictos a la compra. El deseo de estimulacion,
novedad y desafio (valores de estimulacién) responderia a la necesidad de
sensaciones que se ha detectado en los compradores excesivos. Por ultimo, la
motivacion de placer y gratificacion sensual (hedonismo) se corresponde con la
experiencia que los compradores compulsivos dicen buscar y experimentar en sus

paseos de compras.

Por otro lado, consideraremos los tipos de valores que, atendiendo a la
estructura teodrica del sistema de valores personales y a los hallazgos de la
investigacion previa, esperamos que se opongan a la tendencia a la compra

compulsiva.

La motivacion de poder, relacionada con el propio interés y con una
tendencia a la conservacion o estabilidad, entra en conflicto con los valores de
universalidad, que se refieren a la comprension, apreciacion, tolerancia y
proteccion del bienestar de todas las personas y la naturaleza, y se posicionan en
los polos de auto-trascendencia o promocion del bienestar de otros y de apertura al

cambio. El materialismo se ha relacionado con un escaso interés por el bien social
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y medioambiental (Scitovsky 1976; Inglehart 1981; Wachtel 1983; Richins y
Dawson 1992; Grunert y Juhl 1995). Asi, planteamos la siguiente hipotesis:

e La tendencia a la compra compulsiva presentara la mayor correlacion

negativa con los valores de universalidad.

En el otro extremo del cuadrante formado por las dimensiones de auto-
realce y apertura al cambio, donde esperamos encontrar los valores con
correlaciones positivas con la compra adictiva, se encuentran los valores de
estimulacion. Los tipos de valores que tedricamente se oponen a éstos son los
relacionados con las motivaciones de conformidad, tradicion y seguridad, por lo

que planteamos las siguientes hipotesis:

e Latendencia a la compra compulsiva presentara correlaciones negativas

con los valores de conformidad, tradicion y seguridad.

Los hallazgos de la investigacion que relacionan la compra compulsiva
con caracteristicas de personalidad tales como un bajo nivel de responsabilidad,
locus de control externo y un estilo de afrontamiento del estrés mediante
estrategias de escape y evitacion nos llevan a la hipotesis de que la correlacion
con los valores de auto-direccion sera negativa, ya que estos valores representan
una motivacidon por un pensamiento y accioén independiente, un deseo de poder

elegir, crear y explorar. Asi:

e La tendencia a la compra compulsiva presentard una correlacion

negativa con los valores de auto-direccion.

Finalmente, los valores de benevolencia reflejan el grado de preocupacion
por el bienestar de las personas cercanas en la interaccion cotidiana, tales como la
familia y los amigos. Los valores de benevolencia entran en conflicto con los
valores del cuadrante de auto-realce / apertura al cambio, que hemos hipotetizado
como positivamente relacionados con la compra compulsiva. Por ello, segin la
estructura tedrica del sistema de valores, cabria esperar que los valores de
benevolencia presenten una correlacion negativa con la tendencia a la compra

compulsiva. Sin embargo, la investigacion desvela que los sentimientos de culpa y
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arrepentimiento, ligados a la conciencia del engafio y el perjuicio que se causa a
las personas cercanas, son frecuentes entre los compradores compulsivos, lo cual
indica que el bienestar de los allegados no es algo a lo que estos compradores sean

indiferentes. Por esta razon, establecemos la siguiente hipdtesis:

e La tendencia a la compra compulsiva no estara relacionada con la

importancia otorgada a los valores de benevolencia.
La comprension de la naturaleza del comportamiento de compra adictivo.

Debemos hacer notar que las hipotesis del apartado anterior suponen
implicitamente una toma de postura respecto a la controvertida cuestion de la
naturaleza del comportamiento adictivo. En nuestra revision de la literatura hemos
reflejado los planteamientos de autores que, como Peele (1987, 1990) o
Baumeister et al (1994), cuestionan la supuesta incapacidad de autocontrol del
adicto y la ausencia de responsabilidad personal que ello implica. Estos autores
consideran que el modelo de enfermedad y las teorias psico-sociales de la
adiccion han desatendido una cuestion clave: el hecho de que el uso excesivo y
perjudicial de sustancias, frecuentemente es un elemento mas de un patron general
en la vida de la persona, el cual refleja las opciones, valores e intenciones
conscientes. Las hipotesis del apartado anterior establecen una relacion de
compatibilidad entre los valores personales y el comportamiento de compra, por
lo que, implicitamente, se sitian en la linea de este modelo, que Peele (1990)

denomina moral, a la vez que niega su caréacter moralista.

Sin embargo, los modelos dominantes para la comprension de la adiccion
limitan la responsabilidad del adicto en la determinacion de su comportamiento.
El modelo médico enfatiza los factores determinantes del desarrollo de la adiccion
(factores fundamentalmente biolodgicos, determinados por la acciéon de las
sustancias quimicas o por las caracteristicas neurologicas del individuo) y de su
control (fundamentalmente, firmacos que act@ian sobre los anteriores factores
biologicos) que son ajenos al control del individuo. Los modelos bio-psico-
sociales también se centran en variables de vulnerabilidad que no estan bajo el

control del adicto, aunque otorgan un papel determinante a su voluntad en el
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proceso de superacion de la adiccion. Segun estos modelos, el adicto ha perdido el
control de su comportamiento, de manera que éste es ajeno a su voluntad y no se

encuentra, por tanto, regulado por su sistema de valores conscientes.

El patron de relaciones estructurales entre los valores personales y los
rasgos de personalidad puesto de manifiesto por Bilsky y Schwartz (1994) (ver
capitulo 3) puede servir de base para establecer hipotesis coherentes con los
modelos médico y bio-psico-social de la adiccion, acerca de las relaciones entre
los valores personales y la tendencia a la compra compulsiva. Bilsky y Schwartz
(1994) han determinado que los valores son compensatorios, es decir, se oponen a
los rasgos de personalidad, cuando ¢é&stos se infieren de patrones de
comportamiento motivados por necesidades de carencia, tales como la ansiedad o

la impulsividad.

Aplicando las ideas anteriores al campo de la adiccion a la compra,
proponemos que si €sta es una condicion que se auto impone al sujeto en contra de
su voluntad, fruto de sus tendencias bio-psicologicas innatas o adquiridas
(ansiedad, impulsividad, depresion, baja autoestima), que escapa al control
personal por ser ajena a sus metas o motivaciones conscientes, sus valores
personales deben reflejar un intento de compensar esa situacion penosa, por lo que
el adicto probablemente otorgara la maxima importancia a los valores del ambito
de la estabilidad, evidenciando una motivacion de seguridad. Desde este punto de

vista, planteamos la siguiente hipotesis:

e Las correlaciones con la adiccidon a la compra seran positivas para los
valores situados en el polo de la motivacion de estabilidad, y negativas
para los valores opuestos de motivacion por la novedad y lo

imprevisible.
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4.3. METODOLOGIA

Procedimiento de muestreo.

En la primera etapa del trabajo utilizamos los medios de comunicacion, en
concreto, prensa, radio y television locales para dar a conocer el fendmeno de la
compra compulsiva e intentar establecer contacto con personas que presentaran
dicho comportamiento extremo de gasto. Como resultado, tuvimos la oportunidad
de realizar entrevistas en profundidad a tres personas y conseguimos el acceso a
un extenso diario (550 paginas) escrito durante diez meses por una compradora
compulsiva, iniciado en el momento en que su conyuge descubre sus grandes
deudas y su comportamiento de compra y ella adopta la firme determinacioén de
abandonar su adiccion. En él, la autora intenta encontrar un sentido a su
comportamiento, refleja su manera de entender la compra compulsiva y su
experiencia, y expresa sus propias teorias acerca de las causas de su conducta. En
el diario se hace también evidente el papel de los valores materialistas y del
significado simbdlico del dinero en el desarrollo de la adiccion a la compra. El

analisis de este diario constituira el objeto del préximo capitulo.

Posteriormente, se realizd una encuesta entre los meses de octubre a
diciembre de 2001, siguiendo un método de muestreo de rutas aleatorias en la
provincia de Bizkaia, con seleccion de los sujetos mediante una estratificacion
proporcional a la poblacion general mayor de 18 afios por sexo, edad y lugar de
residencia, con el objetivo de conseguir una muestra representativa de la
poblacion general. Se realizaron 380 entrevistas de una duracion media de una
hora. Tras el proceso de depuracion de los datos recogidos, la muestra final
incluy6 a 341 sujetos, con una edad media de 40 afios, de los cuales el 48,7% eran
hombres y el 51,3%, mujeres. Este tamafio muestral supone un error de + 5,1%,

supuesta una variabilidad de p = q = 50%.
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Cuestionario

El cuestionario incluia las siguientes escalas:
Escala de compra compulsiva (Valence, d'Astous y Fortier 1988).

Esta escala ha sido ampliamente utilizada en la literatura para la medicion
de la tendencia a la adiccion a la compra. La diferencia fundamental de esta escala
con la publicada por Faber y O'Guinn (1992), que también ha ejercido una
notable influencia en la investigacion de este fendomeno, radica en que en la
primera subyace la nocidon de un continuo segln el cual puede caracterizarse el
comportamiento de compra tanto de los consumidores compulsivos como de los
consumidores normales, entre los cuales se considera que existen diferencias
unicamente cuantitativas en la tendencia a comprar impulsivamente. La escala de
Faber y O’Guinn (1992), por el contrario, tiene como objetivo la clasificacion
dicotomica de los sujetos entrevistados como consumidores compulsivos o
normales, mediante la deteccion de los casos mas extremos de compra
compulsiva, entendiéndose que el comportamiento de compra de estos sujetos es
cualitativamente diferente del de los consumidores normales. Elegimos la escala
de Valence et al (1988) porque su planteamiento coincide con la orientacién de
nuestro trabajo y, a diferencia de la escala propuesta por Edwards (1993), su
validez ha sido contrastada en investigaciones en diversos paises (en su pais de
origen, Canad4; en Alemania, gracias al trabajo del equipo de Scherhorn y Reisch
con una adaptacion de la escala (p.ej., Scherhorn, Reisch y Raab 1990; Reisch y
Scherhorn 1996; Reisch 2001); y en Inglaterra, mediante la investigacion del
equipo de Dittmar (p.ej., Dittmar, Beattie y Friese 1996; Dittmar y Beattie 1998;
Friese 2000, también con una adaptacion de la escala). Recientemente, la escala
adaptada a partir del instrumento de Valence y sus colaboradores por Scherhorn et
al (1990) ha sido también utilizada en Espafia por Rodriguez (2004). Las escalas
elaboradas desde el punto de vista de la psiquiatria clinica no nos parecieron
adecuadas a nuestros objetivos, ya que enfatizan los elementos psicopatoldgicos

del comportamiento de compra, lo cual escapa al &mbito de nuestro trabajo.
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En el proceso de depuracion de la escala, los items numero 10, 14, 15y 16
fueron eliminados debido a su baja correlacion con la puntuacion total. Ya los
propios autores habian recomendado la eliminacioén de los tres ultimos items por
la misma razon (Valence et al 1988). Finalmente, por tanto, la escala quedo
conformada por 12 items, con un alpha de Crombach de .88, lo cual indica un
adecuado nivel de fiabilidad, coincidente con el obtenido por los autores de la

escala.

Un andlisis factorial de componentes principales desvela dos factores con
auto valor mayor que 1, que explican el 56,04% de la varianza (tabla 4.1.). Dado
que el segundo factor solo explica un 9,52% de la varianza y todas las variables
saturan en mayor medida en el primer factor, se puede considerar que la escala es

unidimensional, tal como indican los autores de la misma.

Tabla4.1.
Matriz de componentes de la escala de compra compulsiva de Valence et al (1988).

Componente

1 2
Cuando tengo dinero, no puedo evitar gastar una parte o todo ,633 ,212
A menudo soy impulsivo/a en mis compras 747 | 7,652E-02
Parg mi, comprar es una manera de afrontar el estrés de mi vida diaria, y de 674 413
relajarme ’ ’
A veces siento que algo dentro de mi me empuja a ir de compras ,802 -,323
Hay momentos en que siento un fuerte impulso de comprar (ropa, libros, etc.) 717 -,363
A vec_es me he sentido algo culpable después de comprar algo, porque me ha 505 329
parecido poco razonable ’ ’
Hay cosas que compro y no ensefio a nadie por miedo a que me consideren un/a 582 163
irresponsable (un/a derrochador/a) ’ ’
A menudo siento un impulso inexplicable, un deseo repentino de ir a una tienda y 774 243
comprar algo ’ ’
En cganto entro a un centro comercial, siento un impulso irresistible de entrar en 768 995
una tienda a comprar algo ’ ’
A menudo he compra_do cosas que no necesitaba, aun sabiendo que me 719 307
quedaba muy poco dinero ’ ’
Soy un/a derrochador/a ,663 ,350
A veces he pensado "si pudiera dar marcha atras, ...", y me he arrepentido de lo 521 459
que he hecho ’ ’

Método de extraccion: Andlisis de componentes principales.
a. 2 componentes extraidos

En conjunto, los resultados de estos andlisis iniciales, coincidentes en gran
medida con los datos que se encuentran en la literatura, pueden ser considerados
como un indicador de la validez de la escala utilizada para medir la tendencia a la

compra compulsiva en la poblacion vasca.

173



LA ADICCION A LA COMPRA EN BIZKAIA

Escala de implicacion con el consumo (Zaichkowsky 1985)

La escala utilizada ha sido una version reducida a 10 items, con las
modificaciones sugeridas por McQuarrie and Munson (1992) y adaptada para
evaluar la implicacidon con el consumo en general, en lugar de con un producto en

concreto. El alpha de Crombach de la escala resultante es de .85.

Un andlisis factorial de la escala (tabla 4.2.) confirma la existencia de los
dos factores propuestos por la autora, que pueden denominarse “implicacion
racional” (importancia otorgada a la adquisicion de productos) e “implicacion
emocional” (la compra entendida como una actividad placentera). Ambos factores

explican el 60,37% de la varianza total.

Tabla4.2.

Matriz de componentes rotados de la escala de implicacion con el consumo (Zaichkowsky 1985;
McQuarrie y Munson 1992)

Componente
1 2
La compra es una actividad divertida-no divertida ,852 147
La compra es una actividad interesante-aburrida ,818 ,164
La compra es una actividad divertida-pesada ,817 ,107
Comprar es una actividad emocionante-sin emocion ,816 ,187
Comprar es atractivo-no atractivo ,636 347
Comprar es una actividad que me importa-no me importa ,176 173
Comprar es una actividad importante-no importante 9,191E-02 ,743
Comprar es una actividad relevante-irrelevante ,188 ,706
Comprar es una actividad que me preocupa-no me preocupa ,119 ,704
Comprar significa mucho para mi-no significa nada para mi ,219 ,638

Método de extraccion: Analisis de componentes principales.
Método de rotacién: Normalizaciéon Varimax con Kaiser.

a. La rotacion ha convergido en 3 iteraciones.

Escala de conocimiento del mercado y tendencia a difundir informacion acerca

del mismo (Feick y Price, 1987).

Para medir esta variable hemos utilizado cuatro items de la escala original:
1) Me gusta dar a conocer nuevas marcas y productos a mis amigos, 2), La gente
me pide informacion acerca de productos, lugares para comprar u ofertas, 3) Si
alguien quisiera saber donde encontrar la mejor oportunidad en varios tipos de

productos, yo podria decirle donde comprar, y 4) Mis amigos me consideran una
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buena fuente de informacién en lo que se refiere a nuevos productos u ofertas. El
alpha de Crombach de la escala resultante es de .82.

Un analisis factorial muestra que la escala es unidimensional, con elevados

pesos factoriales de todos los items (tabla 4.3.).

Tabla4.3.
Matriz de componentes de la escala de conocimjento y difusién de la informacién de
mercado.
Componente
1

Mis ar_nigos me consideran una buena fuente de informacion en lo que 875
se refiere a nuevos productos u ofertas ’
La gente me pide informacién acerca de productos, lugares para 825
comprar u ofertas ’
Si z-:ilgui.en quisiera saber donde encontrgr la mejor oportunidad en 798
varios tipos de productos, yo podria decirle donde comprar ’
Me gusta dar a conocer nuevas marcas y productos a mis amigos 721

Método de extraccién: Analisis de componentes principales.
a. 1 componentes extraidos

Emociones asociadas al consumo (Richins 1997).

Para medir las emociones que la actividad de comprar suscita en los
consumidores, utilizamos la escala CES (Consumption Emotions Set), elaborada
con la finalidad especifica de evaluar el amplio espectro de emociones que pueden
experimentarse asociadas al consumo. La escala consta de 42 items, y para
explorar su dimensionalidad, siguiendo los pasos de su autora, calculamos la
distancia euclidea entre las variables, analizando después la matriz resultante
mediante la técnica de escalamiento multidimensional (figura 4.1.). Una solucion
bidimensional explica un 81% de la varianza (RSQ = .81) y presenta un nivel de

estrés (estrés de Kruskal) de .29.

Las dimensiones y las ubicaciones de las emociones resultantes de nuestro
analisis son consistentes con la estructura desvelada por la autora: la primera
dimension de la solucion representa el caracter positivo o negativo de la emocion.
En el polo extremo positivo encontramos un grupo compuesto por las siguientes
emociones: contento, satisfecho, feliz, animado, alegre e ilusionado. En el polo

opuesto, encontramos emociones como avergonzado, humillado o desamparado.
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La segunda dimension ha sido denominada por la autora “receptividad —
actividad”. En nuestros resultados, emociones como carifioso, romantico,
sentimental y protector se sitan en el polo positivo, mientras que en el polo

negativo encontramos emociones como impaciente, ansioso y asombrado.
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Figura 4.1.

Coordenadas de la configuracion de estimulos derivada de la escala de emociones (CES; Richins 1997).
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Materialismo (Richins y Dawson, 1992)

Atendiendo a las correlaciones de cada item con la escala total, en un
primer momento fue necesario reducir la escala original de 18 a 13 items,
eliminando aquellos que presentaban una correlacion inferior a 0,40 (items 4, 9,
10, 13 y 14). Analisis adicionales mostraron que tres de esos items (4, 9 y 13)
también presentaban una baja validez externa o de criterio, ya que sus
correlaciones con variables conceptualmente relacionadas, tales como la compra
compulsiva y los valores personales era practicamente nula. Este es uno de los
criterios que Stanton et al (2002) aconsejan tener en cuenta a la hora de eliminar

items de una escala con el objetivo de acortarla.

La escala resultante presenta un alfa de Crombach de 0,78. Su estructura
factorial, sin embargo, es diferente a la encontrada por los autores: los items se
agrupan en cuatro factores que explican un 55,90% de la varianza. El primer
factor agrupa tres items de la escala de centralidad (15, 17 y 18); el segundo factor
agrupa los items 1, 2, 5, 11 y 12, los tres primeros pertenecientes a la escala de
éxito, y los dos ultimos a la de centralidad o importancia. El tercer factor agrupa
los items 3, 6 y 16, pertenecientes a la escala de éxito y felicidad. Por ultimo, el
cuarto factor agrupa los items 8 y 14, pertenecientes a las escalas de centralidad y

felicidad.

La primera autora de la escala original ha revisado recientemente las
investigaciones que han utilizado la escala y ha informado de problemas en la
dimensionalidad de la misma, confirmados en Espafia por Rodriguez (2004).
Richins (2004) propone cuatro alternativas a la escala original de 18 items,
compuestas por 15, 9, 6 o 3 items. La version propuesta de 9 items elimina, entre
otros, cuatro de los cinco previamente desechados a consecuencia de nuestros
analisis (9, 10, 13 y 14). Eliminando también el item defectuoso restante (el 4),
resulta una escala de 8 items con un alfa de Crombach de 0,75 y compuesta de dos

factores con auto valor mayor que 1, que explican el 51,81% de la varianza (tabla

44).
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Tabla 4.4.

Matriz de componentes rotados de la escala de materialismo (Richins y Dawson 1992;
Richins 2004)

Componente

1 2
15. Mi vida seria mejor si tuviera cosas que actualmente no tengo ,843 | 8,943E-02
17. Seria mas feliz si pudiera permitirme comprar mas cosas ,819 ,164
18. A veces me molesta un po9o que no puedo permitirme comprar 666 132
todas las cosas que me gustaria ’ ’
5. Me gusta poseer cosas que impresionen a los demas 71 ,723
12. Me gusta el lujo en mi vida 313 ,648
11. Comprar cosas me da mucho placer -7,57E-03 617
8. Intento vivir de manera sencilla en lo que se refiere a posesiones |6,979E-02 ,605
1. Admiro a las personas que poseen casas, coches y ropas caras 423 ,518

Método de extraccion: Andlisis de componentes principales.
Método de rotacién: Normalizacion Varimax con Kaiser.

a. La rotacion ha convergido en 3 iteraciones.

El primer factor (alfa = 0,71) agrupa los tres items de la escala de
felicidad, mientras que en el segundo (alfa = 0,66) se encuentran los items

correspondientes a las escalas de éxito y centralidad o importancia.
Caracter adictivo del comportamiento de compra

Se ha elaborado una escala para medir los dos componentes basicos de los
trastornos adictivos, aplicados al consumo: la percepcion de pérdida de control y
los problemas asociados. La escala incluye los siguientes items, con una escala de
frecuencia de 5 alternativas de respuesta: 1) ;Ha sentido alguna vez que compra o
ha comprado de manera excesiva, inapropiada o descontrolada?, 2) ;Su
conducta de compra le ha ocasionado problemas alguna vez?, 3) En caso
afirmativo, ;qué tipo de problemas ha experimentado?, 3.1) Gastar demasiado
tiempo yendo de compras o comprando, 3.2) No poder concentrarse en otra cosa
que comprar, 3.3) Problemas financieros (deudas), 3.4) Problemas legales, 3.5)
Sentimientos de culpabilidad y/o tristeza, 3.6) Discusiones con su pareja, familia

0 amigos.

El andlisis de las correlaciones de cada item con la puntuacion total
aconsejo desestimar el item 3.4. (problemas legales) por su baja correlacion,

inferior a 0,30. La escala resultante presenta una adecuada consistencia interna
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(alfa = 0,81) y la siguiente estructura con dos factores que explican el 62,44% de

la varianza (tabla 4.5.).

Tabla 4.5.

Matriz de componentes rotados de la escala de compra adictiva (elaboracién propid).

Componente

1 2
Discusiones con su pareja, familia o amigos ,833 ,207
f;jzu?conducta de compra le ha ocasionado problemas alguna 765 239
Problemas financieros (deudas) ,748 | 1,180E-02
Sentimientos de culpabilidad y/o tristeza ,675 ,253
Gastar demasiado tiempo yendo de compras o comprando 3,344E-02 ,810
No poder concentrarse en otra cosa que comprar ,253 , 787
¢Ha slentit.jo algupa vez que compra o ha comprado de manera 505 563
excesiva, inapropiada o descontrolada? ’ ’

Método de extraccion: Andlisis de componentes principales.
Método de rotacién: Normalizacion Varimax con Kaiser.

a. La rotacién ha convergido en 3 iteraciones.

Un andlisis del contenido de los factores extraidos muestra que el primer
factor recoge los items que se refieren a las consecuencias negativas del
comportamiento de compra, mientras que el segundo describe la naturaleza

excesiva de la compra.
Cuestionario de valores personales (Schwartz 1992).

El instrumento de medida incluye 56 valores, cada uno de ellos definido
por un sustantivo o un adjetivo (con el objetivo de intentar distinguir entre valores

instrumentales y finales), seguido de una frase explicativa entre paréntesis.

Para reflejar la definicion de los valores como criterios que guian la
conducta, se pedia a los sujetos que puntuaran cada valor en funcién de su
importancia como principio que guia su vida, en una escala de 9 puntos, desde -1
(contrario a mis valores), pasando por 0 (nada importante), hasta 7 (de suprema

importancia).
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Para evitar desplazamientos en el criterio subjetivo de respuesta conforme
el sujeto avanza en la larga tarea (56 items), se divide el cuestionario en dos partes
(se separan los valores finales -sustantivos- de los instrumentales -adjetivos-) de
30 y 26 items respectivamente, y para cada una de ellas se pide que, antes de
comenzar, el sujeto lea la lista completa y responda: a) el valor mas importante, y
b) el mas opuesto a sus valores o el menos importante. Después el sujeto debe
puntuar el resto de los valores. El propio sujeto establece asi, antes de comenzar,

un punto de referencia que guiara el resto de sus respuestas.

Un andlisis de escalamiento multidimensional de las respuestas al
cuestionario reveld una solucién bidimensional que explicaba un 77% de la
varianza (RSQ = .77) y presentaba un nivel de estrés (estrés de Kruskal) de .29.
Estos datos de ajuste del modelo estan en consonancia con los obtenidos por el
autor de la escala en muestras de diferentes paises. Schwartz (1992) indica que los
coeficientes de estrés encontrados oscilan entre .21 y .32. Si bien estos datos de
ajuste son peores que los establecidos por criterios generales como aceptables
(coeficientes mayores de .15 son considerados como un mal ajuste del modelo
[Visauta 1998]), el autor considera mas importante el criterio de interpretabilidad

de la solucién obtenida a partir de la teoria.

Como puede observarse en la figura 4.2., los valores mostraron una
estructura que, con algunas desviaciones, reproduce las dos dimensiones y las
motivaciones propuestas por la teoria. Es posible trazar sobre el grafico varias
lineas que dividen regiones: esas regiones reflejan diversas motivaciones que

vienen representadas por un conjunto de valores.
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Figura 4.2.

Coordenadas de la configuracion de estimulos derivada del cuestionario de valores personales (Schwartz 1992).

Estructura del sistema de valores personales.
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En la tabla 4.6. reflejamos los valores que se agrupan en cada regién
detectada y las desviaciones que se producen con respecto al tipo de motivacion

teorico.

Tabla 4.6. Organizacion de los valores personales segun los resultados de nuestro
estudio, y tipos de motivaciones tedricas que les corresponden.

Valor Tipo de motwacpn en nuestro Tipo de motivacion tedrico
estudio
Poder social PO
Autoridad PO
Desapego TRA, UNI
Influyente PODER LO, PO
Riqueza PO
Preservar mi imagen publica PO
Atrevido, osado EST
Vida excitante ) EST
Creatividad ESTIMULACION ADI
Vida variada EST
Placer HED
Ambicioso LO
Curioso ADI
Mundo de belleza UNI
Reconocimiento social LOGRO PO, LO
Exitoso LO
Inteligente LO
Sensatez, sabiduria UNI, BEN
Elegir las propias metas ADI
Sentido en la vida BEN, UNI
Disfrutar de la vida ) HED
Independiente AUTODIRECCION AD|
Capaz LO
Mente abierta UNI, BEN
Respeto por si mismo ADI, LO, UNI
Libertad ADI
Verdadera amistad BEN, UNI
Honesto BEN
Leal BENEVOLENCIA BEN
Armonia interior UNI, BEN
Sano SEG
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Valor Tipo de motlvacpn en nuestro Tipo de motivacion tedrico
estudio

Igualdad UNI
Responsable BEN
Proteger el medio ambiente UNI
Justicia social UNIVERSALIDAD UNI
Seguridad familiar SEG
Unidad con la naturaleza UNI
Un mundo en paz UNI
Educacion CON
Honrar a los mayores CON

Limpio SEC, CON
Util, servicial CONFORMIDAD BEN
Indulgente BEN

Devolver los favores SEG, CON
Obediente CON

Amor maduro BEN, UNI

Humilde TRA, BEN
Orden social SEG

Moderado TRA, SEG
Respeto por la tradicion SEGURIDAD TRA
Aceptar lo que me TRADICION TRA

corresponde
Autodisciplina CON
Sensacion de pertenencia SEG
Devoto TRA
Vida espiritual BEN, UNI, TRA

Seguridad nacional SEG

Observando nuestros datos, es preciso comentar dos desviaciones respecto
a la teoria. En primer lugar, no aparece una motivacion diferenciada de
hedonismo, sino que los dos items que tedricamente reflejan esta motivacion se
posicionan en las regiones adyacentes de estimulacion y autodireccion. Por otro
lado, las motivaciones de universalidad y benevolencia aparecen rotadas, de forma
que el interés por el bienestar de las personas cercanas se situa en la zona de la
apertura al cambio, mientras que la consideracion de objetivos mas abstractos
relacionados con la naturaleza y la humanidad en general, se relaciona mas con la
motivacion de conservacion. Consideramos que la disposicion de los datos
aparecida en nuestro estudio no se desvia sustancialmente de otras
manifestaciones empiricas publicadas, en las que es frecuente que los valores

indicativos de las motivaciones de universalidad y benevolencia aparezcan

184




4. OBJETIVOS, HIPOTESIS Y METODOLOGIA

mezclados, de manera que configuran una tnica region (por ejemplo, en Grunert y
Juhl 1995), y los movimientos de valores aislados a regiones contiguas se

consideran variaciones normales.

En la figura 4.3. mostramos una representacion de la estructura que
emerge de nuestros datos cuando agrupamos los valores aislados en los tipos de
motivaciones que reflejan, fundiendo las regiones de universalidad vy
benevolencia. Puede observarse que el grafico refleja fielmente la estructura

teorica (ver figura 3.1.).

Figura 4.3.
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Finalmente, para los andlisis posteriores, optamos por mantener dos grupos

separados de valores de universalidad y benevolencia

En la tabla 4.7. mostramos las correlaciones entre los distintos tipos de

valores.
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Tabla 4.7.
Correlaciones entre los diferentes tipos de valores.
A B C D E F G H
A. Poder 1
B. Estimulacién ,253** 1
C. Logro AT 464 1
D. Autodireccién ,068 ,458* 522 1
E. Conformidad ,143** | ,013 376* 347 1
F. Seguridad-tradicion ,190** | -,074 3161 ,250*1 ,658* 1
G. Universalidad -,099 ,011 257 ,446™ 570" ,529*1 1
G. Benevolencia ,001 ,136% | ,374* 511" ,463*] ,386* ,494* 1

**. La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

*. La correlacién es significante al nivel 0,05 (bilateral).

Técnicas de analisis empleadas.

Analisis cualitativo.

El material cualitativo analizado en el siguiente capitulo procede de un
diario de 550 paginas, escrito durante diez meses por una compradora compulsiva.
Su escritura se inicia en el momento en que su conyuge descubre sus grandes
deudas y su comportamiento de compra, y ella adopta el firme compromiso de
controlar su gasto. El diario se extiende a lo largo del periodo previo al inicio de
un tratamiento psicolégico, por lo que tiene el gran valor de reflejar con gran lujo
de detalles su experiencia, su manera de comprender la compra compulsiva y sus
teorias espontaneas acerca de sus causas, sin que estas concepciones estén

influidas por las ideas comunicadas durante la terapia.

La orientacion del andlisis se corresponde con el método fenomenologico,
el cual intenta representar la experiencia vivida por los consumidores, captar
aquellos aspectos de la misma que estdn presentes en su conciencia. En la
aplicacion de este método, el investigador busca obtener un testimonio de los
consumidores que esté estructurado en funcién de su propia vision del mundo, y
represente, de la manera mas completa posible, sus experiencias y creencias

respecto al fendmeno de consumo de que se trate (Hirschman 1992).
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El diario fue escrito de manera absolutamente espontanea, por lo que la
informacion recogida en €l tiene un cardcter eminentemente no directivo y no
evaluativo. La informante intenta “empezar por el principio” y relatar su historia,

proceso en el que no se ve limitada por ningun tipo de restriccion.

En su sistematizacion de la perspectiva experiencial para el estudio del
comportamiento del consumidor, Holbrook y Hirschman (1982) enfatizan la
necesidad de este tipo de acercamiento metodologico, que recoja informes
introspectivos y comentarios libres acerca de contenidos cognitivos conscientes, y
consideran que dichos procedimientos no estructurados de recogida de
informacion pueden ser complementados por métodos cuantitativos mas

estructurados. Este ha sido, precisamente, el enfoque de nuestro trabajo empirico.

Los analisis cualitativos de este fendémeno han sido escasos, y las
investigaciones cualitativas en castellano son inexistentes. Esta es una laguna
importante, ya que estos analisis proporcionan una riqueza de detalles y una
comprension profunda del comportamiento inaccesible a los anélisis cuantitativos.
Por esta razon, consideramos que el siguiente capitulo aporta una informacion de
gran interés, si bien se limita al estudio de un unico caso, por lo que no se
pretende un objetivo de representatividad, sino que tiene un caracter ilustrativo y

de acercamiento de cardcter humanistico al fendmeno de la adiccion a la compra.

En el proceso de andlisis hemos seguido los cuatro pasos recomendados
por Vallés (1997), denominados codificacion, clasificacion, integracion local e
integracion total. En lecturas repetidas del diario se realizaban anotaciones al
margen indicando los diversos conceptos o temas que los pasajes reflejaban.
Posteriormente reunimos los extractos que se referian a una cuestion comun o
relacionada bajo un mismo epigrafe, para realizar dentro de cada una de las
categorias analiticas detectadas un trabajo de integracion e interpretacion. El
resultado de este primer nivel de andlisis se expone a lo largo del proximo
capitulo. Este termina con un apartado de sintesis donde se retinen las ideas e

implicaciones generales extraidas en un segundo nivel de analisis global posterior.
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El analisis ha sido un proceso de interpretacion, comparacion con la teoria,
y busqueda reiterada de evidencia, tanto favorable como contraria a los
significados extraidos del texto. Finalmente, los tres temas relacionados con los
objetivos de este trabajo que claramente se evidencian en el diario se refieren a la
naturaleza y los elementos definitorios de la compra compulsiva, tal como la
entiende alguien que la ha experimentado, las causas que la provocan, y los
significados simbolicos de los objetos materiales y del dinero, que otorgan a la

compra su potencial compulsivo o adictivo.
Técnicas de andlisis estadistico.

Tipologia de consumidores.

Para la elaboracion de una tipologia de consumidores en funcién de su
mayor o menor tendencia a la compra compulsiva, en primer lugar hemos dividido
la muestra en tres grupos con una tendencia creciente a la compra compulsiva.
Para determinar la asignacion de los sujetos a los grupos hemos utilizado la
técnica de analisis de conglomerados, introduciendo las respuestas a los 12 items

de la escala de compra compulsiva.

Los resultados muestran que los tres grupos responden de manera
significativamente diferente a todas las cuestiones de la escala (tabla 4.8.). El

grupo 1 incluye al 49,5% de la muestra, el grupo 2 al 36,3%, y el grupo 3 al 14%.
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en los items de la escala de compra compulsiva.

Tabla 4.8.
Puntuaciones medias de los tres grupos de tendencia creciente a la adiccion a la compra

Grupo

Grupo
2

Grupo
3

Grupo
total

F

Sig.

Cuando tengo dinero, no puedo
evitar gastar una parte o todo.

1,95

2,96

1,52

101,796

,000

A menudo soy impulsivo/a en mis
compras

1,85

3,15

1,37

200,646

,000

Para mi, comprar es una manera de
afrontar el estrés de mi vida diaria, y
de relajarme

1,18

2,54

1,01

110,183

,000

A veces siento que algo dentro de mi
me empuja a ir de compras

1,30

2,83

1,04

209,632

,000

Hay momentos en que siento un
fuerte impulso de comprar (ropa,
libros, etc.)

94

1,60

2,90

1,26

131,936

,000

A veces me he sentido algo culpable
después de comprar algo, porque
me ha parecido poco razonable

1,51

2,24

2,98

1,99

37,424

,000

Hay cosas que compro y no ensefio
a nadie por miedo a que me
consideren un/a irresponsable (un/a
derrochador/a)

79

1,46

61

45,064

,000

A menudo siento un impulso
inexplicable, un deseo repentino de ir
a una tienda a comprar algo

98

2,40

82

176,505

,000

En cuanto entro a un centro
comercial, siento un impulso
irresistible de entrar en una tienda a
comprar algo

1,08

2,29

82

162,671

,000

A menudo he comprado cosas que
no necesitaba, aun sabiendo que me
quedaba muy poco dinero

1,01

2,33

144,053

,000

Soy un/a derrochador/a

1,96

120,321

,000

A veces he pensado “si pudiera dar
marcha atras, ...” y me he
arrepentido de lo que he hecho

1,69

2,35

48,049

,000

TOTAL

16,63

30,14

903,667

,000

Elaborados estos tres grupos, hemos utilizado el procedimiento de andlisis

discriminante para identificar cudles de las variables independientes especificadas

en las hipdtesis, y en qué medida, permiten diferenciar a los sujetos de los tres

grupos previamente definidos.
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El analisis discriminante ayuda a identificar las caracteristicas que
diferencian o discriminan a dos o mas grupos y a crear una funcion capaz de
distinguir con la mayor precision posible a los miembros de uno u otro grupo. El
analisis reduce la dimensionalidad de las variables independientes a una sola
dimension (una combinacion lineal) en la que los grupos se diferencien lo mas
posible. Las puntuaciones de los sujetos en esa nueva dimension (denominadas
puntuaciones discriminantes) seran las que mas tarde permitan llevar a cabo la
clasificacion de los sujetos. La pertenencia a los grupos, conocida de antemano, se
utiliza como variable dependiente (una variable categdrica con tantos valores
discretos como grupos), mientras que las variables en las que se supone que se
diferencian los grupos se utilizan como variables independientes o variables de
clasificacion (también llamadas variables discriminantes). Estas variables deben
ser cuantitativas continuas o, al menos, admitir un tratamiento numérico con

significado (Pardo y Ruiz 2002).

Para interpretar los resultados del andlisis discriminante es necesario

prestar atencion a los siguientes datos (Pardo y Ruiz 2002):

Con mas de dos grupos, el andlisis proporciona tantas funciones
discriminantes como nimero de grupos menos uno. En el caso de nuestro estudio,
en el que se distinguen tres grupos, la primera funcién intenta discriminar lo mejor
posible entre dos de los grupos, y la segunda, entre los dos grupos que se

encuentren mas proximos en la primera funcion.

Los autovalores de las funciones discriminantes permiten comparar cOmo
se distribuye la dispersion inter-grupos cuando existe mas de una funciéon. Aunque
un autovalor tiene un minimo de cero, no tiene un méaximo, lo cual hace que sea
dificilmente interpretable por si solo. Por esta razon se suele utilizar el estadistico

lambda de Wilks, que se encuentra estrechamente relacionado con los autovalores.

La correlacion canonica es la correlacion entre las combinaciones lineales
de las variables independientes (las funciones discriminantes) y una combinacion

lineal de variables indicador (unos y ceros) que recogen la pertenencia de los
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sujetos a los grupos. Una correlacion canodnica alta indica que las variables

discriminantes permiten diferenciar entre los grupos.

El estadistico lambda de Wilks expresa la proporcion de variabilidad total
no debida a las diferencias entre los grupos; permite contrastar la hipdtesis nula de

que las medias multivariantes de los grupos (los centroides) son iguales.

La matriz de estructura contiene las correlaciones entre las variables
discriminantes y las funciones discriminantes estandarizadas. Cuando existe
colinealidad entre las variables independientes puede ocurrir que alguna de ellas
quede fuera del andlisis por no aportar informacién nueva. Sin embargo, no por
ello carece de interés conocer como se relaciona cada variable independiente con
la funcion discriminante. Conocer estas relaciones puede ayudar a interpretar

mejor la funcidn discriminante.

La tolerancia de una variable independiente es la proporcion de varianza
de esa variable que no estd asociada (que no depende) al resto de variables
independientes incluidas en la ecuacion. Una variable con una tolerancia de, por
ejemplo, 0,01 es una variable que comparte el 99% de su varianza con el resto de
variables independientes, lo cual indica que se trata de una variable redundante

casi por completo.

Los valores de los centroides de los grupos en las funciones discriminantes
y su representacion grafica en el diagrama de dispersion permiten averiguar entre

qué grupos permite discriminar cada funcién.

Las puntuaciones medias de los grupos en las variables independientes
permiten describir las caracteristicas de éstos. La tabla de ANOVA con
estadisticos F permite contrastar la hipdtesis de igualdad de medias entre los

grupos en cada variable independiente.
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Analisis de la relacidon entre el sistema de valores personales v la adiccién a la

compra.

Para el andlisis de la relacion entre el sistema de valores personales y otras
variables, en concreto, el nivel de materialismo y la tendencia a la compra
compulsiva, hemos utilizado dos técnicas de andlisis: el analisis de correlaciones

parciales y el analisis de escalamiento multidimensional.

El andlisis de correlaciones parciales permite estudiar la relacion lineal
existente entre dos variables controlando el posible efecto de una o mas variables
extrafias que pueden condicionar o modular la relacion entre las dos variables de
interés. Atendiendo a la revision de la bibliografia, hemos considerado pertinente
controlar el efecto de dos variables sociodemograficas: el género y la edad.
Ademads, para el estudio de la relacion entre los valores personales y otras
variables, Schwartz (1992) recomienda introducir como variable de control la
puntuacion media en los 56 valores, para asi eliminar el efecto de las diferencias

en el uso de la escala.

El andlisis de escalamiento multidimensional es un procedimiento que, a
partir de las distancias o de las proximidades entre pares de sujetos u objetos, tiene
como objetivo encontrar un espacio métrico con un numero determinado de
dimensiones que represente la posicion de estos sujetos u objetos. Por ejemplo,
partiendo de una matriz de distancias kilométricas entre las ciudades de un Estado,
el analisis de escalamiento multidimensional es capaz de reconstruir el mapa de
ese Estado con la posicion aproximada de las ciudades en el mismo (Visauta
1998). Con respecto a las variables analizadas con este procedimiento en nuestro
estudio, los valores personales, esta técnica de andlisis proporciona una
representacion grafica de la manera en que los sujetos perciben cada valor en
relacion con los demas en el espacio conceptual, ademas de las dimensiones
subyacentes a lo largo de las cuales se distribuyen los valores. Cuanto mayor sea
la similitud conceptual entre dos valores, mayor serd su relacion empirica y, por

tanto, mas cercana sera su posicion en el espacio multidimensional.
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Los criterios de ajuste del modelo a los datos mas utilizados son el estrés
de Kruskal y el coeficiente RSQ. Los valores que puede adoptar el estrés de
Kruskal oscilan entre 0 (ajuste perfecto) y 1 (ajuste nulo). El coeficiente RSQ
también oscila entre 0 y 1, pero se interpreta en sentido opuesto: el ajuste sera
tanto mejor cuanto mas se aproxime este coeficiente a la unidad. E1 RSQ se

interpreta como la proporcidn de la varianza en los datos explicada por el modelo.

Terminado este capitulo metodologico, comienzan ahora dos capitulos, el
quinto y el sexto, dedicados a la presentacion de los resultados de los analisis

cualitativo y cuantitativo respectivamente.
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5. La relacion con el dinero y los
objetos materiales. Estudio de

un caso de compra compulsiva.

Tal como adelantdbamos en el apartado de metodologia del capitulo
anterior, presentamos aqui el andlisis de un diario de 550 paginas, escrito durante
diez meses por una compradora compulsiva, iniciado en el momento en que su
conyuge descubre sus grandes deudas y su comportamiento de compra y ella
adopta la firme determinacién de abandonar su adiccion. En él, la autora intenta
encontrar un sentido a su comportamiento, refleja su manera de entender la
compra compulsiva y su experiencia, y expresa sus propias teorias acerca de las
causas de su conducta. En el diario se hace también evidente el papel de los
valores materialistas y del significado simbdlico del dinero en el desarrollo de la

adiccion a la compra.
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Nuestro objetivo en este trabajo ha sido contrastar las concepciones
cientificas y académicas con las interpretaciones y teorias acerca de su propio
comportamiento de una persona que ha protagonizado la compra compulsiva.
Consideramos que el andlisis de un diario escrito espontdneamente con voluntad
de exhaustividad es una herramienta privilegiada para la comprension de la
experiencia de compra compulsiva y de los factores que conducen a ella. Nos
interesaba especialmente intentar descubrir o inferir los significados simbodlicos
que subyacen a la relacion que un comprador compulsivo establece con los

objetos materiales y el dinero.

Hemos organizado los resultados del andlisis en varios apartados. En el
primero, se recogen los elementos definitorios de la compra compulsiva que
pueden extraerse del relato y que determinan la frontera entre la compra adictiva y
otras formas de compra impulsiva o irreflexiva. En el segundo apartado se
organizan las descripciones del proceso de compra y consumo segun se trate de
elementos antecedentes, del propio comportamiento de compra, o de procesos
posteriores a la compra. En el tercer apartado se sistematiza el analisis que la
propia autora hace de las razones de su conducta, distinguiendo entre causas
remotas o subyacentes, en las que su familia de origen ocupa un lugar primordial,
y causas inmediatas o disparadoras del comportamiento adictivo, ligadas a una
transicion vital fundamental, como es la maternidad, acompanada de una crisis
marital. En el cuarto y ultimo apartado se analiza la relacion que esta persona
establece con el dinero y los objetos materiales, atendiendo al papel que éstos
juegan en las relaciones familiares y de amistad, y a los significados simbolicos

que el dinero adopta.

5.1. LA COMPRENSION DE LA COMPRA COMPULSIVA.

Comprar compulsivamente no es sinéonimo de comprar mucho, aunque
esto sea una caracteristica de la compra compulsiva. Tampoco es solamente
comprar demasiado, de manera irreflexiva, gastar de forma inapropiada, no

ajustarse correctamente a un presupuesto o comprar por encima de las propias
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posibilidades, aunque este comportamiento puede ser un antecedente y acompafiar
a la compra compulsiva. La autora del diario distingue claramente entre una
compra que obedece a un hébito inadecuado de gasto y la compra compulsiva.
Esta ultima la describe repetidamente en el diario mediante las caracteristicas

definitorias que exponemos a lo largo de este apartado.

Comprar compulsivamente se describe como comprar con “ansia”. Esa
ansia se caracteriza como un deseo acompafiado de una cierta activacion
emocional, que varia en funcién de dos dimensiones: su intensidad y su valencia
positiva o negativa. La intensidad del impulso parece estar relacionada con la
clase de productos: la compra de productos de bajo precio, de ocio o alimentacion,
y/o para otras personas, genera una activacion emocional menor que la compra de

ropa, joyas y complementos para si misma.
Los discos me gustan, los relojes me atrapan.

He ido a la farmacia y después al kiosko a comprar un cuento
para mi hijo pequeiio que esta enfermo y unos sugus. Me he cogido yo
dos bolis y un cuaderno bueno que necesito para hacer mi diario, y he
sentido la sensacion de la compra, de querer cuatro cuentos, un juguete

v hasta los bolis a pares.

Tengo que aceptar que tengo ganas de comprar, y que no miro
escaparates pero sé que hay otras modas y lo veo en las demas. Me pasa
lo mismo, aunque es mas suave, con las cosas para los hijos y mi marido,
pues también veo cosas para ellos. ... He ido a una zapateria nueva que
han abierto hace poco tiempo, he mirado playeras para mis hijos, he
visto cosas muy bonitas, zapatos, sandalias, pero no ha sido tan fuerte

como cuando el pantalon [para si misma].

La intensidad del impulso determina, a su vez, la dificultad del autocontrol
de la compra. Recuerda, por ejemplo, que compraba las revistas de crucigramas “a
montones”. Ahora se da cuenta de que “lo mas logico es comprar a medida que

los vas haciendo, es otra manera de gastar dinero”. Limitar el gasto en
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determinado tipo de productos no requiere otro esfuerzo que la determinacion

personal:

He estado comprando tres o cuatro o cinco revistas a la semana.

La semana pasada solo compré una.

Por otro lado, la cualidad emocional del impulso parece estar relacionada
con las etapas de la adiccion: en las primeras etapas el deseo resulta placentero,
mientras que en etapas mds avanzadas de la adiccidén, y sobre todo, en los
momentos de lucha por controlar su comportamiento, los sentimientos de culpa y
la percepcion de dificultad de control dan lugar a que el impulso se experimente
como una agitacion ansiosa desagradable. La mayoria de las experiencias de
compra parecen situarse emocionalmente en algin lugar ambiguo, intermedio

entre los dos extremos descritos.

Lo que antes me daba satisfaccion ahora es miedo, ansiedad, es

que no sé como llamarlo.

Hoy he comprado dos sartenes para un amigo. A mi lo de
comprar me mata, pues noto como me siento al comprar y luego me

quedo muy cansada.

Esa “ansia” da lugar a la compra de multiples unidades de un mismo
producto, bien en un mismo acto de compra, bien en una cadena que se desarrolla

en dias sucesivos:

El comprar iba por etapas: si iba a comprar camisetas para mi
hijo, tenian que ser cuatro o seis, que si las necesita, pero yo las
compraba con ansia. Las bragas, una docena. Bolsos tengo no sé

cuantos.

Hace dos inviernos compré una bata, y después, tres mas. Una de
ellas me hacia falta, pues era corta y no tenia ninguna. Esa fue la
primera. Pero luego vi una verde en otra tienda y también, pues asi tenia

para cambiar al mancharse una. Seguido, una azul corta para mi
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cumplearios, y después una rosa, cada una en una tienda diferente. Esas
eran de invierno. Llego el verano. Fui a comprar una bata para ir al

hospital, compré dos y un camison para casa.

La activacion emocional y la compra multiple son considerados como

indicadores importantes de la adiccion y, por tanto, también del cambio:

He decidido decirle a mi amigo que no me diga nada cuando
vaya a comprar, y que procure comprar sin consultar conmigo, pues me
he dado cuenta que compro a través de él, aunque sea el decirle un titulo
de una pelicula o de discos. Esto no puede seguir asi, pues para mi, mal,
v por él me da miedo, le gusta demasiado comprar, pues cuando llama y

lo cuenta esta como una moto cuando lo dice y a mi me contagia.

Hoy me he comprado una pinza para el pelo. ... Estoy pensando
que solo he comprado una y no he tenido mas tentaciones, asi que algo

va un poco mejor.

Se utilizan en el diario diversas metaforas o comparaciones con las

adicciones a drogas:

En este momento siento que si tuviera tarjetas hoy la haria gorda.

Quisiera tener dinero, tengo ansia, estoy con el mono.

Aht yo creo que empezo lo gordo, porque él ganaba y yo gastaba.
El por qué no lo sé, supongo que es como si me hubiese dado por la

bebida o las drogas.

He pensado en el traje para mi hijo, pero tampoco puede ser,

pues es como si diera una calada a un cigarro.

Comprar compulsivamente es comprar de manera ilicita. Es utilizar como
fuentes de financiacion tarjetas de crédito y préstamos desconocidos por el

conyuge y que el adicto no tiene manera de rembolsar.
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Juro por mis hijos que del dinero de la semana no cogia para
pagar ninguna de las deudas, o sea los préstamos que yo tenia y para las

compras, por ejemplo, de sandalias, tampoco.

Si fuera hace un ano, para pagar las pastillas o libros del
Circulo, iria al cajero y los pagaria con dinero de la tarjeta. ;Por qué
hacia eso? Mi marido por los libros no me iba a decir nada, pues sabe lo
mucho que me gusta leer, mas que la tele o cualquier pelicula. Creo que

la cuestion era ir a sacar dinero y tener siempre a mano.

Por esta razon, el engafio respecto a la compra y el gasto es una constante

en la vida familiar:

Antes de casarme siempre me decian los dos (mis padres) que
para qué compraba, que no me hacia falta, y también cogi la costumbre
de decir menos. ... A mi marido le solia decir que me daba dinero mi

madre y no era asi, era de la Visa.

Dos sortijas, que dije este verano que habia encontrado, es

mentira, las compré.

Tengo una chaqueta marron, tipo trenka. Conté a mi marido, a mi
sobrina, mi madre, los que me preguntaban, que me la habia regalado

una curiada.

Respecto a la clase de productos comprados, la ropa, complementos y
joyas aparecen en un lugar central, pero casi cualquier cosa puede comprarse
compulsivamente, entendiendo por compulsiva cualquier compra realizada con
dinero ilicito y una motivacion de cardcter psicoldégico o simbolico. Esa
motivacion es diferente segiin la clase de producto: en el caso de la ropa y
complementos, la motivacion de compra tiene que ver con un deseo de mejorar su
aspecto fisico, de cambiar su identidad, de acercarse a una imagen ideal, casi

siempre intentando parecerse a otra persona.
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No sé, yo creo que yo no era la felicidad la que queria comprar,
sino que queria comprarme a mi misma, cambiarme. ... Ves un pantalon
que te queda bonito, lo compras, y el primer dia bien, el segundo nada,

porque sigues siendo tu.

Las joyas parecen ejercer una enorme atraccion por su valor simbolico

como comunicadoras de un estatus o halo de lujo.

Ayer fuimos a comprar golosinas a la tienda de una chica que
viste a la ultima, calza, y joyas a monton. Hubo un momento que pensé
mirandola lo que llevaba, pues era una cadena muy gorda con un
medallon, una pulsera doble en una mano, tres o cuatro finas con el reloj
que yo creo que es de oro en la otra, y sortijas una cuantas, ademads de
las que yo he visto, y valen sesenta mil pts. o mas. Pues llegué a pensar

en que ya podia yo tener algo como lo de ella.

La cantidad de productos comprados, el lugar de compra y el modo de
pago también juegan un papel en el universo de la compra compulsiva. Por
ejemplo, la compra de comida se considera compulsiva si se realiza en gran
cantidad, en un hipermercado, y pagando con el crédito de una tarjeta. Esos tres
elementos proporcionan una experiencia placentera de ausencia de restricciones.
Si la compra se realiza en menor cantidad, en las tiendas o supermercados
pequeios cercanos al domicilio, y con el dinero en efectivo del sueldo semanal,
entonces surge la conciencia de los limites, y aunque el gasto puede ser
inapropiado, excesivo, no ajustarse correctamente al presupuesto, no se clasifica

como compulsivo.

Como se ve todo de diferente. Significa mucho ir a un centro
comercial y pasar por delante de los cajeros y pensar que no tengo que
sacar dinero. También me siento muy satisfecha cuando pago en efectivo
¥ no con tarjeta, ademds, compra pequeinia, tampoco siento nada al ver a
la gente con los carros a tope. Antes era llenar uno a tope, o dos, daba

igual.
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En el hipermercado compraba sin pensar, veinte o treinta mil, era
igual, si habia dinero pago al mes siguiente, si no, no habia problema,

pago especial.

En el caso de la comida, otros productos de ocio y de bajo precio, y en la
compra de ropa para su marido e hijos, la motivacion dominante parece ser la
sensacion de poder que proporciona el gasto ilimitado que permite la tarjeta de

crédito.

Aun hoy me cuesta creer esa forma de gastar y gastar. Ir al
cajero, sacar dos mil pts. [a crédito] para ir al kiosko y comprar revistas
v cuatro chucherias. O sacar dinero para ir a comprar pasteles o tarta
porque venia alguien a casa a comer, comprar latas, embutido, paté,

bueno, de todo. La cosa era gastar en lo que fuera.

Asi, la compra compulsiva tiene una naturaleza claramente simbolica. Por
ello, al hacer una compra, la evidencia que se presenta como prueba de que ésta
no ha sido compulsiva es enumerar los atributos o beneficios funcionales del
producto. Asimismo, una estrategia cognitiva para luchar contra el deseo
compulsivo de comprar es, precisamente, subrayar la funcionalidad del producto y

negar su valor simbolico:

Hoy me he comprado una pinza para el pelo. Es para hacerme
coleta con ella, en vez de con la goma, se estropea menos el pelo y es

mas comoda.

Cuando estaba mirando bolsos, pues se iba a comprar mi amiga
uno, yo los veia muy bonitos, y pensé, qué bonitos, pero yo tengo seis o
mads, diferentes de modelo y color, ;para qué los quiero? Si todos sirven

para lo mismo, llevar cosas. No me explico como se puede ser tan tonta.

Aparece en la compra compulsiva una tensién entre lo funcional y lo
simbolico, dos motivaciones que la autora del diario parece situar en extremos
opuestos de una dimension de legitimidad. La compra con una motivacion

funcional se relaciona con valores socialmente aceptables, tales como el cuidado
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de la familia, el mantenimiento de la salud o el entretenimiento (comida, ropa para
el marido e hijos, libros y revistas, medicinas); el simbolismo asociado a la
compra compulsiva, por el contrario, hunde sus raices en valores peor
considerados socialmente, tales como el lujo, el estatus social y el poder (la ropa,
joyas y complementos para si misma son los productos que mas claramente
aparecen asociados a estas motivaciones aunque, como se ha visto, la compra de
cualquier producto puede adquirir un valor simbdlico y desplazarse hacia el

extremo compulsivo).

La adiccion a la compra supone experimentar un intenso deseo de seguir
comprando y de tener dinero, y una gran dificultad para resistir el impulso a pesar
de las consecuencias adversas y de la firme determinacion de acabar con ese

comportamiento.

Lloro por todo lo que he sido capaz de hacer, por todo lo que hay
que pagar y para rematarlo, por no tener dinero facil y como no, porque

no puedo comprar, asi que mi cabeza es un puro lio.

Las razones a las que la autora atribuye esa dificultad de controlar su
comportamiento de compra quedan patentes en el siguiente extracto, en el que
hace una comparacion con su adiccion previa al tabaco. En ¢l se explicita la

importante motivacion de poder que subyace en la compra compulsiva:

Llevo un ario sin fumar... Yo siempre he dicho que esto iba a ser
mas duro que el dejar de fumar, y es asi, yo con mes y medio mds o
menos ya lo tenia bastante dominado, sin embargo esto, para nada, hay
un refran que dice que mejor de pobre a rico que de rico a pobre, jqué

verdad mas grande!

Otra diferencia importante con la adiccion al tabaco reside en la gravedad
de las consecuencias econdmicas a largo plazo que la compra compulsiva

produce:

Cuando lo dejé (el tabaco) me sentia muy mal, el estomago, la

cabeza, nervios, de todo. Pero sdlo era eso, ahora sin embargo es eso
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mds el haber destruido la economia familiar, el marido trabajando como

loco.

En su busqueda del sentido de su comportamiento, el comprador
compulsivo recibe de los medios de comunicacion y del personal sanitario la idea
dominante de la compra compulsiva como una enfermedad ajena al control
personal, conceptuacion proveniente de una analogia con la adiccion a las drogas.
Esta manera de entender su conducta ofrece al comprador compulsivo una ventaja
clara: le ayuda a liberarse de la culpa que a menudo le atenaza y mitiga la

verglienza que dificulta su afrontamiento abierto y la busqueda de ayuda:

Lo de qué pinto aqui que he comentado antes, desde que se ha
descubierto todo lo pienso muy pocas veces, antes era continuamente, en
ese sentido creo que he mejorado bastante, me siento mas util y me veo

como que lo que tengo es una enfermedad.

Me preocupa qué van a pensar mis cuiiados y cuiiadas. Espero
que no piensen que lo he hecho por vicio o por mala. La verdad es que

hay momentos en que se piensan demasiadas cosas y distintas.

Sin embargo, la idea dominante de la adiccién como una enfermedad
cronica impone una pesada carga a largo plazo que impide la vision de la felicidad

en un futuro cercano o abarcable, por lo que puede resultar abrumadora:

Hoy estoy un poco mds contenta, pero mi vecina, que es
enfermera, me dice como el médico, que me queda mucho y que siempre
tendré que estar pendiente de lo que soy. La verdad es que te paras a
pensarlo y menuda me ha caido, porque es como estar marcada, ... no se

acaba de asimilar.

Segun dicen los especialistas, te rehabilitas, pero no te curas del
todo, yo me estoy mentalizando de que siempre seré compradora

compulsiva. Es duro hacerte a esa idea, pero la vida es asi.
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5.2. EL PROCESO DE COMPRA Y CONSUMO.

El inicio del proceso de compra parece venir determinado tanto por
estimulos internos como externos. Los estimulos de marketing, tales como las
promociones pueden también influir en el proceso de compra que se caracteriza,
como ya se ha visto en el apartado anterior, por la adquisicion de varias unidades
de un mismo producto, en un mismo acto de compra o en una cadena en dias

sucesivos:

Hoy es dia de feria. Mis imagenes han sido: cajero, tarjeta, yo
sacando dinero y a la feria, a ver lo que encontraba para comprar. A
veces era al revés, iba sin idea de comprar, pero lo veia y entonces era ir

a buscar la tarjeta a casa, sacar dinero y comprar.

Una vez entré a comprar unas medias y sali con seis pares,

porque por dos daban tres.

Entre los elementos definitorios de la compra compulsiva se encuentra su
naturaleza altamente impulsiva (O’Guinn y Faber 1989; Nataraajan y Goff 1991;
Rodriguez, Otero-Lopez y Rodriguez 2001). La compra por impulso ha sido
definida por Rook (1987) como una necesidad de comprar algo inmediatamente,
deseo que es repentino y persistente. En su conceptuacion del consumo
apasionado, Belk, Ger y Askegaard (2003) proponen que el deseo del consumidor
comparte con el impulso asi definido su cardcter abrumador, pero no su
inmediatez y su aparicion repentina, ya que los deseos persisten durante largos
periodos de tiempo. En el diario aparecen diversos episodios de compra que
responden mas al concepto de consumo apasionado que a la compra por impulso,

ya que implican un proceso controlado que se extiende en el tiempo:

Respecto a las sortijas “encontradas”, le vi una a una vecina y
me gusto. Paso el tiempo y tuve que ir a comprar un regalo para la hija
de una amiga que hacia la comunion, compré su regalo, eran un reloj y
un joyero que dejé a grabar. Pregunté por las sortijas, vi una, la compré.

Cuando llegué a casa no estaba convencida con la compra. Al dia
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siguiente volvi a la relojeria a recoger el joyero y cambié la sortija.
Como la que vi después era un poco mas barata, en vez de un vale, puse

diez mil pts. y compré otra. Pagué con la Visa Oro.

En otras ocasiones, una fuerte activacion emocional en el momento de la
compra parece ocasionar un bloqueo o estado alterado de la conciencia, lo que en
ocasiones los adictos describen como un comportamiento automatico,

inconsciente:

Otra vez me dio por comprar libros. Compré cinco. Compré con
ansia, pues llegué a casa y no sabia lo que habia comprado. De cinco,

uno lo compré sabiendo, los otros no.

El impulso puede ser muy fuerte, pero puede controlarse si no es posible

ocultar la naturaleza inapropiada de la compra:

Hoy recordaba como me daba el ansia de comprar por las
mananas, casi siempre eran por la manana, sobre todo cuando las hacia
aqui. También he recordado la tarde que estuve buscando un vestido, yo
buscaba un modelo, solo encontré uno, pero costaba cerca de treinta mil
pts. y como iba con mi sobrina, nada, no lo pude comprar, y volver a por

él tampoco, pues ella sabia el precio, qué rabia me dio.

El verano pasado después de comprar siete pares de sandalias vi
unas que costaban quince mil pts. No las compré porque era final de
temporada y no me dio tiempo a bajar sola a la ciudad. Después de las
que habia comprado no podia ir a comprarlas con mi amiga o mi hijo

mayor, ya que me daba vergiienza, era demasiado.

La experiencia de comprar sin limites resulta placentera. Por el contrario,

la compra sujeta a un presupuesto se experimenta como altamente aversiva:

El'ir a hacer la compra al hipermercado era una gozada, aunque
fuesen cosas para la casa, comida, jabon y cosas similares, la cosa era

comprar y pagar con tarjeta.
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Hoy he tenido un momento muy malo. Después de comprar las
playeras nos quedaban diez mil pts. y me preguntaba mi sobrina donde
comprar el pantalon para mi hijo. Yo no sabia ni donde entrar. Me ha
comentado una tienda, pero ha dicho que en ésa los pantalones costaban
de seis mil para arriba, no hemos entrado, porque nadie se puede
imaginar lo que yo he sentido de pensar en entrar y que le gustase
alguno de ocho o diez mil o mas y no poder comprarle. Eso para mi es
impensable, pues yo no sé lo que es de hace unos arnios para aca dejar de
comprar algo por tres o cuatro mil pts., pues iba y con la tarjeta ya

estaba.

El arrepentimiento aparece frecuentemente en la literatura como una
caracteristica importante de la compra compulsiva. En este diario la naturaleza del
arrepentimiento varia en las diferentes etapas de la adiccion. Un arrepentimiento
de caracter moral, que se manifiesta en forma de sentimiento de culpa por la
conciencia del dafo que se estd ocasionando al conyuge s6lo aparece explicita e
inequivocamente después de que su marido ha descubierto por primera vez parte
de sus deudas (ella ha seguido ocultando otra parte) y ha reaccionado afrontando
el problema econdémico mediante un préstamo. Cuando, después de eso, las
compras compulsivas se repiten y el engafo es injustificable a sus propios ojos, el

sentimiento de culpa resulta abrumador:

Cuando eso yo ya ocultaba como antes recibos y todo eso, pero
ahora era peor, pues mentia y encima a mi marido, la persona que me
habia perdonado y dado todo su carifio y apoyo, .... Eso hacia dario, pero
yo seguia, llegaba a casa con cosas y las escondia en el fondo de los

armarios.

Qué duro es después de pagar una gran deuda ir a la tienda y
comprar cuatro o cinco nikis, tres pantalones, una chaqueta, mas lo de
los nifios y mi marido. Entonces cuando vas llegando a casa con ello en
estos ultimos meses te sientes mal, te queda mal y encima miras a tu
marido e hijos, sabes que estas mintiendo y encima como te sientes

culpable, rinies. .... Practicamente abandoné nuestra cama, siempre con
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disculpas, pero es que no podia estar con él sabiendo como le engariaba,
era imposible. Como le iba a decir te quiero mucho cuando debia dos
millones y seguia gastando. No lo podia decir, me daba vergiienza.
Luego, ya al final, los dos ultimos meses, yo pensé que se acababa todo,

pero era imposible contarlo.

Antes de esa etapa, el arrepentimiento se refiere a la insatisfaccion con los
productos adquiridos porque no cumplen las expectativas psicologicas que
motivaron la compra, lo que provoca que dichos productos pierdan su atractivo y

sean abandonados, guardados o regalados:

Recuerdo haber comprado una camisa de cuadros que me costo
bastante porque alguien, no recuerdo quién, tenia una parecida y estaba
muy guapa. Yo creia que si compraba una parecida iba a estar igual. Me
la puse una vez y me vi muy bien, entonces fui y compré dos mas. En

cuanto las puse alguna vez ya me seguia viendo igual.

Se ha presentado el hecho de que los compradores compulsivos a menudo
no utilicen los productos que compran, el hecho de que los escondan, los regalen o
los tiren, como evidencia de que los productos no son importantes para ellos, sino
que su motivacion fundamental reside en las emociones sentidas durante la
experiencia de compra (O'Guinn y Faber 1989). Esta idea solo ha sido
contradicha explicitamente por Dittmar y Drury (2000). A lo largo de este diario
aparecen diferentes patrones de uso de los productos comprados, que van desde no
estrenarlos y esconderlos en los armarios hasta usarlos con frecuencia, pasando
por el comportamiento expuesto anteriormente de utilizar las prendas en pocas
ocasiones y, tras el incumplimiento de las expectativas psicologicas, guardarlos o

regalarlos, para seguir buscando un nuevo articulo que consiga el milagro.

Me he puesto esa chaqueta unas seis veces, la otra creo que

ninguna, y otra gris del aiio pasado no sé, creo que dos.

Respecto a la experiencia de compra, también pueden observarse desde

compras con casi total indiferencia hacia los articulos concretos comprados hasta
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un alto nivel de satisfacciéon con un establecimiento relacionado con los regalos

que alli ha recibido y los productos comprados.

No sé como se puede llegar a comprar playeras sin gustar y luego
regalarlas sin estrenar. Qué pensar de mi, el anio pasado me compré
unas sandalias plateadas, las pondria tres veces, vino mi cuiiada con los
pies sangrando, le hacian dario las playeras, le dejé las sandalias, me
habrian costado cinco o seis mil pts. Al cabo de una semana o asi me
encuentro con ella y me dice que iba a ver si se compraba unas, las
llevaba puestas. Al final le dije que se quedase con ellas, pues yo ya
habia visto mas, y encima ya las tenia hasta un poco peladas. También
les di un abrigo gris que me compro mi madre, no sé lo que le costo,

pero como no me hacia mucha gracia, se lo di.

Tengo una tienda favorita, pues me gusta mucho la ropa que tiene
y como me queda, todo lo que he comprado, que ha sido mucho, lo pongo
un monton. También es una tienda que te regala muchas cosas, pues el
ano pasado a mi hijo le regalaron el traje del Madrid, era el antiguo,
pero valia ocho mil pts., me podian haber cobrado tres o cuatro mil y tan
contenta. También regalan calcetines, a mi la chica que hay me ha
regalado dos nikis muy bonitos, y este invierno un polo. En fin, que aqui
hay tiendas que he gastado mucho y pagando al contado y ni unos

calcetines.

En el diario se hace constantemente referencia a productos concretos, casi
siempre ropa o complementos: bolsos, zapatos, chaquetas, jerséis, pantalones,...
Para esta persona, los objetos comprados son importantes. De hecho, un
argumento que utiliza repetidamente para hacer frente a su deseo de comprar es

que ya tiene muchas cosas.

Es increible como te puede llamar el vicio, bueno, llamar o
acordarte. Me habia puesto a leer con ganas y de repente se me ha
venido a la cabeza los pendientes y la sortija que iba a comprar poco

antes de descubrirse todo, he pasado un rato malisimo, qué ganas de
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comprarlo. Pero he vencido y ya estoy bien y tranquila. Es para
asustarse que todavia me acuerde de ello, cuando tengo cuatro pares de
pendientes, todos muy bonitos y que me gustan. Sortijas no las he

contado, pero tengo unas cuantas, demasiadas.

Hoy he ido a una de mis tiendas favoritas y no lo he pasado tan
mal, he mirado pantalones y playeras para mi hijo. Al principio no me
atrevia a mirar para ningun lado, al final he mirado el escaparate y he
visto dos conjuntos muy bonitos, y he pensado que parecidos los tengo yo

en casa, y es cierto, pues tengo muchos.

Los articulos son escondidos y no usados en muchas ocasiones porque su
compra no puede ser justificada ante los demds, pero esto no significa
necesariamente que los productos no sean importantes para ellos. Algunos
compradores compulsivos convierten sus casas o habitaciones en templos repletos
de productos de los que disfrutan en soledad mediante el recurso a la fantasia, y
no estan dispuestos a desprenderse de ellos. Por otra parte, los productos de los
que la autora del diario se desprende regalandolos tienden a ser aquellos de precio
relativamente bajo, que se han comprado irreflexivamente obedeciendo a una
motivacion de poder que proporciona el gasto ilimitado de dinero o la disposicion

ilimitada de crédito.

5.3. LA BUSQUEDA DE LAS CAUSAS

Tengo que intentar descubrir por qué he hecho esto, ese deseo de

comprar, de tener dinero.

La autora del diario distingue varias causas remotas, relacionadas con su
familia de origen y su inestabilidad emocional, y una causa inmediata, disparadora
de la compra compulsiva, relacionada sobre todo con la relacion con su marido en

un momento de crisis.
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Causas remotas: la familia de origen

Respecto a la influencia de su familia de origen, se mencionan tres
posibles mecanismos interrelacionados: la herencia genética, el aprendizaje y la

conformacién de su personalidad y su desequilibrio emocional.

Yo ahora me pregunto si lo mio viene de herencia, o es lo que he
visto, o soy una viciosa. Porque mis hermanos mayores no son asi. Las
mujeres si, mentian en las compras, siempre decian menos de lo que era,

bueno, en las compras de la comida no, ésas igual algo mas.

La presencia de dos bebedores y un gastador excesivo en la familia se
plantea como un posible factor genético y también como un problema que ha

podido dar lugar a sus problemas de inestabilidad emocional.

Mi familia, un desastre total. No sé hasta qué punto esto puede
influir, yo creo que mucho. Pues mi familia ha llegado a ser bronca
encima de bronca, mas dos bebedores, mi padre y mi hermano, y el otro
hermano, que yo creo que en el camino [de gasto] que estda no es nada

bueno.

Todo lo que yo me he comprado y me ponia era porque yo
siempre me he visto menos que todo el mundo, tenia muchos complejos y
envidia de las demas, yo no me he visto nunca bien al lado de nadie. Mi
marido yo pensaba que no me queria, que no me hacia caso. Habia con
algunas personas que estaba a gusto y no me sentia asi, pero a la minima
va estaba mal. Pienso que muchas cosas yo tenia que haberlas contado a

alguien y a lo mejor me hubiese ayudado.

El descontrol del gasto y el recurso reiterado a préstamos para cubrir
deudas ha sido una constante en la economia familiar, también antes de que
comenzaran sus graves problemas con las compras. Esto, y el hébito de engaiio
respecto al gasto, parecen claramente comportamientos aprendidos en el hogar de

sus padres.
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Creo que nunca he sabido manejar el dinero, siempre se me ha
ido de las manos. ... Tengo que reconocer que siempre ha sido igual.
Llamadas de la Caja, del banco, del hipermercado, en fin, no sé como

estoy contandolo.

Acabo de acordarme de mi mama pagando las facturas del bar
siempre en veces y para pagar la renta de donde viviamos siempre tenian
que vender ganado, no tenian nunca el dinero. ... Asi que yo creo que no
he visto nunca nada que me haya servido de una buena base. jQué
cuidado hay que tener con los hijos, con su educacion! ... Mis padres

nunca mientras yo vivi con ellos tuvieron nada de dinero ahorrado.

Mi madre tenia la costumbre de cuando compraba alguna cosa
un poco cara no le decia a papa la verdad, le decia un poco menos. ...
Ahora siempre que [mi madre] me da algo de dinero es a escondidas, él

[mi padre] nunca lo sabe.

Respecto a su personalidad, la autora se debate entre la posibilidad de
haber heredado una personalidad inadecuada, coherente con su comportamiento
de compra egoista que dana a sus seres mas queridos, lo cual genera un fuerte
sentimiento de culpa, y la idea de ser victima en su infancia y juventud de un
ambiente familiar perjudicial que ha dado lugar a una acusada inestabilidad
emocional, lo que a su vez, ha producido una pérdida del control sobre su

conducta.

No quiero ir de victima, pero al paso que voy, voy muy mal. Me
da la sensacion de que estoy mal de la cabeza, o soy como mis padres y

mi hermano pequenio, una cabrona.

Me han dado muchos disgustos en la vida que los estoy pagando
muy caros, y lo que mas me duele es que también fastidio a mis hijos y,

sobre todo, a mi marido.
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Esta dualidad en la conceptuacion de su comportamiento, con
implicaciones morales radicalmente distintas, queda patente en el siguiente

extracto:

De siempre he estado obsesionada con lo que veia en las demas y
me gustaba, yo también lo queria, no era envidia, era complejo... Esto
ha empezado hace mucho y yo sigo opinando que mucha culpa la tiene el
complejo mio. ... Lo que yo sentia no era envidia, eran complejos y
celos. Ahora, el comprar ya era por comprar, se pasa muy rapido de una

cosa a otra.

Las causas inmediatas: la relacion con su marido en un momento de crisis

En las descripciones de casos de compra compulsiva aparece
frecuentemente un patréon similar al que también podemos observar en este diario:
diversos problemas psicologicos y habitos inadecuados de compra y gasto
conforman el telon de fondo o los antecedentes de la adiccion a la compra, pero
este patron de comportamiento se dispara habitualmente con toda su gravedad tras
una crisis vital. En el caso que nos ocupa, esa crisis viene provocada por la
percepcion de aislamiento social causada por el nacimiento del segundo hijo y
agravada por el alejamiento previo de su familia de origen y su ambiente laboral.
El cambio cualitativo en su comportamiento econdmico se concreta en la
inauguracion de una realidad privada paralela de créditos y compras, desconocida

por el conyuge, en la que los limites desaparecen.

Yo me quedé muy sola al nacer mi hijo pequerio, pues fue el refnir
con mis padres un ano antes, la pelea con mi hermano, luego el dejar de
trabajar, fue despegarme de mi amiga. Como no tenia con quién dejar al
nifio, se me acabaron salidas y cenas. Y no solo eso, se rompe casi toda
la relacion con el grupo de amigos que teniamos, pues dejamos de salir,
hasta a dar un paseo. Ahi comencé yo a sentirme mal, sola, acomplejada,

me dolia la cabeza mucho y no tenia a nadie. La salida del hospital fue
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terrible. ... Después de esto comencé a rodar muy deprisa, pues primero

yo creo que iba despacio.

A los ojos de la autora del diario, su marido no le ofrecié la ayuda que
necesitaba en esos momentos, y ése fue el factor determinante del inicio de la

espiral de compra.

También tengo que dar mi opinion respecto a mi marido, pues yo
creo que si él me hubiese entendido un poco igual se podria haber
evitado algo... En noviembre tiene él una despedida de un compariero,
una cena, pues bien, él va a la cena, le cuesta equis dinero, no sé lo que
fue, pero se gasto esa noche mas de lo que se ha gastado nunca con su
mujer e hijos, de una sola vez. Eso duele mucho cuando una se siente
sola. Pues yo no le quitaba de ir, sino que le decia que tuviese un poco
de tiempo para nosotros. Ahi yo creo que empezo lo gordo, porque él

ganaba y yo gastaba.

La autora se extiende largamente en su descripcion del comportamiento
poco considerado o incluso de abandono por parte de su marido. Aunque en
ningiin momento se menciona explicitamente en el diario, en diferentes pasajes el
lector tiene la sospecha de que la motivacion de venganza contra su marido puede

ser uno de los factores que disparan la espiral de compra.

Me dolia mucho cuando para que él trabajara en casa yo me
tenia que ir con el nifio de paseo. El decia que no era obligatorio salir, y
bueno, no sé si lo era o no, pero a mi me daba envidia y rabia ver
parejas y matrimonios con sus hijos y yo, sola. Claro, yo seguia gastando

y comprando.

Esta posible motivacion ya ha sido registrada en la literatura (Elliot, Eccles
y Gournay 1996). En el diario que estamos analizando esta hipotesis se ve
reforzada por otro hecho: la autora reconoce al final del diario que en su juventud

hurtaba sistematicamente diversas cantidades de dinero a sus padres para vengarse
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de que éstos le compraran pocas cosas y permitieran que su hermano menor

gastara dinero sin restriccion:

Tengo que confesar una cosa que yo tengo muy oculta de hace
muchos aros, de cuando tenia veinte o asi, pero hoy no me atrevo,
bueno, el mal paso cuanto mas rapido mejor. No sé como decirlo, estoy
sudando a chorros, es algo que para mi es muy duro, el recordar y el
confesar. Yo en esos anos trabajaba en un restaurante, pues yo alguna
vez me quedaba con algun dinero, con poco, quinientas o asi, pero en fin,
digamos la verdad, mangaba dinero, lo hice no sé, seis u ocho veces, no
fueron muchas veces, pero lo hice, y también de la caja de mis padres,
pero bueno, como ellos no me daban dinero, me decian coge tu, pero
claro, si me decian seiscientas, yo ochocientas, alguna vez mil pts.
Cuando habia mucha gente, pues como ellos apenas me compraban
cosas, pues yo me vengaba asi, lo gastaba los fines de semana con el
novio, por lo menos le daba buen uso pues asi él ahorraba pues yo
pagaba, a mis padres como hubiera gente y muchos billetes si les cogi
muchas veces dinero de mds, también mi hermano manejaba dinero a
tope, pues él iba de cubatas y cenaba con la novia por ahi. Entonces, yo
veia eso y claro, decia si él llevaba por ejemplo cuatro mil, yo opinaba

que tenia que llevar mil o mil quinientas.

5.4. LA RELACION CON EL DINERO Y LOS OBJETOS MATERIALES.

El dinero y los objetos materiales son omnipresentes a lo largo del diario.
Esto no sorprende en un testimonio acerca de la compra compulsiva, en el que la
autora describe con todo detalle su comportamiento econdmico. Sin embargo, los
significados simbolicos de los productos y del dinero, que en ocasiones se
mencionan explicitamente y en otras ocasiones se dejan traslucir en las
interpretaciones que la autora hace de los episodios de compra y otros
acontecimientos vitales, desvelan unos arraigados valores materialistas. Richins y

Dawson (1992) han conceptuado el materialismo como un valor que se manifiesta
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mediante un estilo de vida centrado en la adquisicion de productos, el intento de
conseguir la felicidad a través de la apropiacion de objetos materiales y la
evaluacion del éxito y la valia propia y de los demds en funcion del numero y
calidad de los objetos acumulados. Estas caracteristicas se manifiestan

repetidamente en el diario, por ejemplo, en el siguiente pasaje:

Yo hoy reconozco que soriaba con poder comprar algun dia en
tiendas buenas como ella [su jefa]. ... Una amiga que tenia antes de
casarme que iba siempre a la ultima moda me Illamaba mucho la
atencion, como los chicos que iban muy bien vestidos. Estaba

equivocada, pero qué le vamos a hacer.

Aunque en algin momento, como en el extracto anterior, parece
cuestionarse la importancia del dinero y los objetos materiales, estos valores
emergen constantemente. Por ejemplo, un motivo importante de preocupacion y
ansiedad es el dafio que su comportamiento de compra compulsiva ha ocasionado
a su marido e hijos. En alguna ocasién menciona el posible perjuicio emocional
causado por su estado permanente de ansiedad e irritacion; también se plantea en
algin momento que sus habitos de gasto no han sido un buen ejemplo para sus
hijos, pero las referencias mas frecuentes a esta cuestion se refieren al dolor que

siente porque las deudas acumuladas les impiden ahora comprar cosas:

Veo como la gente que tiene la casa puesta compra coche, las
cosas del nifio, y pienso como he arruinado a mi familia. ... Cuesta
mucho el reconocer estos sentimientos, como el ver a un amigo que ha

controlado el dinero y tiene muchas mas cosas.

Un dia de esta semana vino mi hijo del instituto y nos dijo que
hacian excursion, que él habia dicho que no, que no le apetecia ir, pero
que era porque costaba diecisiete mil pts. y sabe que andamos mal de
dinero. Fue como una punialada, qué ruin me senti en ese momento, pues

es por mi, otra consecuencia.
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Destaca a lo largo del diario la medida en que las relaciones familiares y
de amistad giran en torno a la compra de productos, al ir de tiendas como
actividad de ocio, y a los regalos, tanto en forma de objetos materiales como de
dinero. Un hecho que ilustra esta centralidad es la amistad mantenida durante afios

con otro comprador compulsivo del que recibe frecuentemente dinero y regalos.

El dinero, los objetos materiales y los regalos en las relaciones familiares y de

amistad.

JEn qué gastaba el dinero? En todo y en todos.

En repetidas ocasiones se aprecia que las compras, los objetos materiales y
el dinero han estado siempre y estan muy presentes como vehiculos de
comunicacion y relacion, tanto en las relaciones familiares como en las relaciones
con los amigos. Los regalos de prendas de ropa y otros productos a diferentes
miembros de la familia son frecuentes, no en acontecimientos especiales, sino
como una rutina que se lleva a cabo comprando o pagando lo que otros compran.

Por ejemplo:
Compré una chaqueta negra que me la pago mi madre ...

Esta tarde he ido a coger la ropa para mi hijo, hemos ido mi
sobrina y yo. ... Lo de que me compraban el traje yo creo que se les ha

olvidado, pero bueno, no importa.

A mi cuniada le regalé hace dos veranos un banador. Yo lo hice
de todo corazon, como a mi hermano unas botas de lona o una botella de
cofiac de vez en cuando. En el fondo me hubiese gustado que me lo
hubieran agradecido de alguna manera, pero no, ellos demuestran mas a

los amigos.

A veces, el dinero y los regalos cumplen una funcioén de reciprocidad, son

una manera de pagar o devolver favores.
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A mis sobrinos les compré muchas cosas, o sea, ropa. También
cuando iba a la compra al hipermercado les traia cosas, unas 2000 o

2500 pts., porque les dejaba el nifio a ellos.

Cuando viviamos en casa de mis padres mi madre solia darme
dinero para comprar cosas para los hijos. Tenian que tenernos

contentos, porque mi marido era un chollo en casa.

Sin embargo, también se aprecia en mas de una ocasién una cierta

identificacion o confusion entre el amor y el dinero o los regalos.

Con mi sobrina, la que yo siempre he dicho que era mi nifa,
refiimos un dia y la relacion a mi me parece que ya no es igual. Lo he
sentido por el carifio y por todo lo que yo me he gastado con ellos.
Claro, hay que comprender que ellos ahora tienen una buena amistad
que les da mucho, y una tia que no tiene hijos y les esta dando bastante

dinero, pues se ve en la ropa y en todo.

También recuerdo llevar a mi sobrino a comprar ropa, el
pantalon lo pagué yo. Otro verano necesitaba bermudas, y como me
cuidaba a mi hijo pequerio, bueno, o le queria, como se quiera decir, le

compré dos bermudas, la cosa era comprar.

La naturaleza inapropiada de sus relaciones con ciertos amigos, basadas en
regalos excesivos, se hace evidente para un buen amigo, alguien ajeno a la

familia.

A nuestro amigo no le parecia bien todo lo que les dabamos [a
otros amigos]. Cuando aquello yo estaba mucho con la mujer de uno de
estos amigos. Tenian una nifia a la que yo queria mucho. Como ellos no
tenian mucho dinero yo siempre compraba cosas a la nifia, desde
zapatos hasta un vestido, pasando por la chaqueta. El tenia razon, era

demasiado.
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Sin embargo, incluso los regalos claramente excesivos de un amigo de la
familia, que ella reconoce en algin momento que también es, probablemente, un
comprador compulsivo, parecen ser aceptados como algo normal dentro de su

familia mas cercana, es decir, por parte de su madre y de su marido.

Por mi cumplearios fui a la tienda y le meti a este amigo un buen
plumazo, con la cosa de que lo paga poco a poco. Compré una chaqueta
gris como brillante, una falda, un jersey, chaqueta con niki y de rebote,

dos pantalones porque no me valian los del aiio pasado.

El abrigo de Reyes el otro dia le he dicho a mi marido lo que me
gasté: setenta y dos mil creo que eran, “los Reyes de nuestro amigo” le

llamé, él nunca me ponia limite.

S6lo puede entenderse que su marido y las personas de su entorno no
consideraran inaceptables estos regalos si se atiende a la presencia constante de
los regalos y el dinero en las relaciones familiares. De hecho, los regalos de este

amigo se extienden a ropa y otros productos para el marido y los hijos:

Mi marido tiene dos cazadoras de esa tienda, regalo de nuestro

amigo las dos.

Estos valores, creencias y costumbres familiares respecto al dinero y los
objetos materiales, en definitiva, la cultura material dominante en esta familia
genera un ambiente de permisividad que favorece el desarrollo de la compra

compulsiva. Por ejemplo:

Cuando nacio el nifio pequeiio mis padres me taparon una

pequeria trampa: debia 150.000 pts.

En el momento de escribir el diario, su madre le sigue dando, como
siempre, cierta cantidad de dinero en cada visita, en torno a las 5000 y las 7000
pesetas. El comportamiento de ambas en estas visitas recuerda la relacion con un
nifio, con un sobrino o un nieto, ya que siempre o casi siempre que hay visita

parece haber “paga’:
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Hoy ha venido mi madre para traerme recetas, pues yo ya estaba

esperando a ver si me daba algo. ... me ha dado cinco mil pesetas.

Si bien en ninglin momento parece cuestionarse lo adecuado o no de esa
forma de relacion con su madre, sino que parece asumirlo como algo natural, si
parece en un momento avanzado de la escritura del diario que toma cierta

conciencia de lo inadecuado de basar su relacidon con sus sobrinos en el dinero:

Voy a coger mil pesetas para hoy o manana que vienen los
sobrinos. Cojo mil porque son tres y en las maquinas casi se lo van a

gastar, si no, solo llevaba quinientas.
Al siguiente dia escribe:

Ayer cogi mil pts. Las tengo en la cartera sin cambiar, no les di a

los ninios ni una moneda.

La naturaleza simbdlica del dinero

El dinero puede cumplir, al igual que los objetos materiales, diversas
funciones psicolégicas ligadas a la autoestima a través de los significados
simbolicos que adopta, relacionados con el estatus social, el poder, la seguridad, la
libertad, el amor y la satisfaccion personal (Hanley y Wilhelm 1992). Algunos de

estos significados pueden observarse en el siguiente pasaje:

El afio pasado creo que si no lo confesé todo, aparte de que era
mucho, también fue porque sabia lo que iba a pasar, que era fuera
tarjetas, dinero totalmente controlado y dejar de comprar, hay que
reconocer que cuando te lo planteas te parece imposible, el vivir con
chatarra en el bolso, el no tener a mano dinero, el no poder ir al cajero y
de ahi a gastar mil pts. en revistas y otras mil en bobadas. No llevar mil

pts. para gastar a lo bobo. No tener dinero para darles a los sobrinos.

La compradora compulsiva que escribe este diario establece una clara

dicotomia entre los ingresos provenientes del sueldo de su marido y el dinero de
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las tarjetas de crédito o de otras fuentes, en concreto, las diversas cantidades que
le proporcionan peridodicamente su madre y su amigo comprador compulsivo. Esta
distincién le permite mantener su adiccion dentro de unos ciertos limites y la
conciencia de respetar, a pesar de todo, lo mdas sagrado, protegiendo asi su

autoestima en cierta medida:

Lo que si me esta resultando un triunfo y grande para mi es que
me sobra dinero a final de semana y sin tirar de la Visa. Yo me pregunto
qué hacia antes, pues yo juro por mis hijos que del dinero de la semana
no quitaba dinero para pagar ninguna de las deudas, o sea los préstamos
que yo tenia y para las compras, por ejemplo, de sandalias, tampoco.
Podia coger para pagar la merienda cuando ibamos al hipermercado,

pero lo apuntaba mi marido como gastos.

La respuesta psicolégica ante el gasto de un tipo u otro de dinero es
radicalmente diferente: el gasto sujeto a un presupuesto despierta la conciencia de
los limites, y esto se experimenta como algo especialmente doloroso porque se

opone frontalmente a una fuerte motivacion de poder:

Mi perdicion fueron las tarjetas, pues al principio, pagar con
dinero te duele mas, pero cuando empecé con la tarjeta, como no ves el

dinero, de maravilla todo.

Esta maniana desde las seis y media no he vuelto a dormir. Bueno,
pues ya al mediodia me he puesto a pensar en ello, pues algo me pasaba.
Cuesta mucho reconocerlo, pues al cabo de tres meses sentir esto
desanima, pero bueno, es asi... Esta maniana era el ir a la peluqueria,
pues ya supone salir y gastar. ... Qué triste y qué darnio hace tener que

depender del dinero.

El gasto a crédito, ya sea pagando la compra con tarjeta o en efectivo, tras
haber retirado el dinero del crédito en un cajero automatico, no resulta indiferente,
sino que provoca una reaccion emocional placentera, ligada a la experiencia de

poder que proporciona la disposicion ilimitada de dinero. Esta experiencia
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emocional constituye, por si misma, una motivacion para la compra compulsiva
que puede ser tan importante como el intento de apropiacion del valor simbodlico

de los productos mediante la compra.

Las dos denominaciones con que se refiere al dinero ilicito de las tarjetas
de crédito (“dinero facil”, “dinero que no es mio”) refleja muy bien el conflicto

moral al que se enfrenta:

Lloro por todo lo que he sido capaz de hacer, por todo lo que hay
que pagar y para rematarlo, por no tener dinero facil y como no, porque

no puedo comprar, asi que mi cabeza es un puro lio.

También me falta pasar el domingo, va a ser malo, pero voy a
buscar el lado positivo, que es que voy sin llevar nada oculto y sin dinero
que no es mio, quiero decir sin ir al cajero. Es la primera vez que nos
vamos por ahi y yo con la cartera casi vacia. Tengo que verlo asi, por el

lado bueno.

La posesion de dinero en efectivo o la conciencia de disponer de crédito
proporcionan una sensaciéon de seguridad y dominio. Por el contrario, la

conciencia de escasez genera una gran ansiedad:

Yo siempre tenia que tener en el bolsillo de una chaqueta que
tengo en mi armario y no pongo casi nunca diez mil pts. o mas, si no, no

estaba a gusto, me faltaba algo, era una desesperacion.

Cuando tenia una tarjeta casi al limite era horroroso, hasta que
me hacia a la idea de que de ésa no podia sacar ya mucho mas, aunque

tuviera otra con 100.000 pts.

5.5. SINTESIS.

En resumen, la compra compulsiva presenta una serie de caracteristicas

que la distinguen de otros patrones de compra irreflexivos y excesivos que
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simplemente obedecen a un habito inadecuado de gasto. Sin embargo, el diario
desmiente algunas concepciones dominantes en la literatura sobre adiccion a la
compra. En primer lugar, frente al énfasis en el cardcter impulsivo y automatico
del comportamiento de compra, que tiende a subrayarse en las definiciones y las
descripciones de la compra compulsiva, los procesos de compra documentados en
el diario son en muchas ocasiones largos, conscientes y deliberados, y pueden ser
controlados cuando es necesario. Por otro lado, el almacenamiento, ocultamiento
o desprendimiento de los productos comprados, tipico de la compra compulsiva,
parece obedecer mas bien al temor a la censura social, al incumplimiento de las
expectativas psicoldgicas previas a la compra o al reproche moral hacia la propia
conducta, que al hecho de que los compradores compulsivos otorguen poca
importancia a los productos. Los productos y objetos materiales adquieren en el
relato una enorme importancia, mas relacionada con su significado simbolico que
con su valor funcional. Finalmente, el citado componente moral, que
frecuentemente se obvia en los andlisis de la adiccion, o se niega explicitamente
desde presupuestos teoricos y practicos, tiene una gran presencia en el diario. Las
implicaciones morales, que la autora del diario apunta mas o menos
explicitamente, se extienden desde las posibles causas de la adiccion a la compra,
entre las que se apuntan los valores materialistas e individualistas, y se puede
aventurar una voluntad de venganza contra el conyuge, hasta las consecuencias
del comportamiento adictivo para las personas allegadas, tanto a nivel econémico

como emocional.

En el altimo capitulo de esta tesis, correspondiente a las conclusiones,

ahondaremos en las consideraciones aqui apuntadas y en sus implicaciones.
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6. Resultados cuantitativos.

6.1. TIPOS DE CONSUMIDORES

Como indicabamos en el capitulo cuatro, correspondiente a la
metodologia, el primer objetivo de nuestro trabajo ha consistido en determinar las
relaciones entre la compra compulsiva y una serie de variables de comportamiento
de consumo, indagando la capacidad de esas variables para discriminar entre
distintos tipos de consumidores con niveles crecientes de tendencia a la compra
adictiva. Hay que recordar aqui que para este fin hemos dividido la muestra en
tres grupos, valiéndonos para ello de un analisis de conglomerados sobre las
respuestas a los items de la escala de compra compulsiva, con los resultados que

volvemos a reproducir en la tabla 6.1.
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Tabla 6.1. Puntuaciones medias de los tres grupos de tendencia creciente a la compra
compulsiva en cada uno de los items de la escala.

Grupo
1

Grupo
2

Grupo
3

Grupo
total

F

Sig.

Cuando tengo dinero, no puedo
evitar gastar una parte o todo.

79

1,95

2,96

1,52

101,796

,000

A menudo soy impulsivo/a en mis
compras

91

1,85

3,15

1,37

200,646

,000

Para mi, comprar es una manera de
afrontar el estrés de mi vida diaria, y
de relajarme

46

1,18

2,54

1,01

110,183

,000

A veces siento que algo dentro de mi
me empuja a ir de compras

34

1,30

2,83

1,04

209,632

,000

Hay momentos en que siento un
fuerte impulso de comprar (ropa,
libros, etc.)

94

1,60

2,90

1,26

131,936

,000

A veces me he sentido algo culpable
después de comprar algo, porque
me ha parecido poco razonable

1,51

2,24

2,98

1,99

37,424

,000

Hay cosas que compro y no ensefio
a nadie por miedo a que me
consideren un/a irresponsable (un/a
derrochador/a)

79

1,46

61

45,064

,000

A menudo siento un impulso
inexplicable, un deseo repentino de ir
a una tienda a comprar algo

,26

98

2,40

176,505

,000

En cuanto entro a un centro
comercial, siento un impulso
irresistible de entrar en una tienda a
comprar algo

21

1,08

2,29

162,671

,000

A menudo he comprado cosas que
no necesitaba, aun sabiendo que me
quedaba muy poco dinero

,26

1,01

2,33

144,053

,000

Soy un/a derrochador/a

A3

95

1,96

69

120,321

,000

A veces he pensado “si pudiera dar
marcha atras, ...” y me he
arrepentido de lo que he hecho

83

1,69

2,35

1,36

48,049

,000

TOTAL

6,07

16,63

30,14

13,30

903,667

,000

Los andlisis a posteriori utilizando el método de Scheffé indicaron que las

diferencias entre los tres grupos en las respuestas medias a todos los items son

estadisticamente significativas (p <.05).
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Como puede observarse en la tabla, el grupo 1 presenta una baja tendencia
a la compra compulsiva, ya que la media de sus respuestas a todos los items se
sitila muy por debajo de la media del grupo total. Este grupo incluye al 49,5% de
la muestra. El grupo 2, por su parte, puede decirse que presenta una tendencia
media-alta a la compra compulsiva. Puede verse que sus respuestas se situan en
todos los items ligeramente por encima de la media del grupo total. En este grupo
se encuentra el 36,3% de la muestra. Finalmente, el grupo 3 queda constituido por
sujetos con una alta tendencia a la compra compulsiva, ya que la media de sus
respuestas se sitia muy por encima de la media del grupo total. Este grupo retine

al 14% de la muestra.

Estos resultados coinciden con los obtenidos por Friese (2000) utilizando
la misma técnica y una escala similar. Asi, los datos sugieren que estos tres grupos
pueden constituir tres tipos de consumidores que han sido denominados como
utilitarios (aquellos en cuyo comportamiento de consumo predominan las
motivaciones funcionales, asociadas a los atributos objetivos de los productos),
compensatorios (aquellos cuya conducta de compra obedece frecuentemente a
motivaciones emocionales y hedonicas) y adictos (consumidores compensatorios
que han desarrollado cierto grado de dependencia psicologica respecto a la

compra).

Para caracterizar a los tres grupos en funciéon de dos variables
sociodemograficas importantes en nuestro ambito de estudio, hemos analizado el
género mediante tablas de contingencia (tabla 6.2.) y hemos comparado la edad
media de los sujetos de cada grupo mediante un analisis de varianza (ANOVA)

(tabla 6.3.).
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de tendencia creciente a la compra compulsiva.

Tabla de contingencia SEXO * 3 grupos de compra compulsiva

3 grupos de compra compulsiva
1 2 3 Total

SEXO HOMBRE Recuento 87 60 18 165
% de 3 grupos de

compra compulsiva 51,5% 48,4% 37,5% 48,4%

MUJER Recuento 82 64 30 176

% de 3 grupos de 48,5% 51,6% 62,5% 51,6%

compra compulsiva 270 070 70 070

Total Recuento 169 124 48 341
% de 3 grupos de

compra compulsiva 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

El grupo 1, con una baja tendencia a la compra compulsiva, esta
compuesto por un 51,5% de hombres y un 48,5% de mujeres. En el grupo 2, los
porcentajes se invierten, y aparecen un 48,4% de hombres frente a un 51,6% de
mujeres. Finalmente, las mujeres son mayoria en el grupo 3, constituyendo un
62,5% de todos los sujetos, frente a un 37,5% de hombres. Sin embargo, el
estadistico Chi cuadrado de Pearson (valor 2,925; Sig. 0,232) indica que las
diferencias de género que se detectan entre los grupos no son estadisticamente
significativas, por lo que no se puede afirmar, a pesar de que el porcentaje de
mujeres aumente progresivamente en los grupos de mayor tendencia a la compra
compulsiva, como cabria esperar a tenor de investigaciones previas, que el género

determine la composicién o pertenencia a los grupos.

Por lo que respecta a la edad, los resultados son diferentes, ya que si se
detectan diferencias significativas en la edad media de los grupos, como puede

observarse en la tabla 6.3.

Tabla 6.3. Comparacion de la media de edad de los tres grupos con tendencia
creciente a la compra compulsiva.

ANOVA
EDAD
Desviacion
N Media tipica F Sig.
1 167 43,86 13,740
2 121 37,26 13,379 18,388 ,000
3 48 31,75 12,470
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El grupo 1 presenta la media de edad mas avanzada, seguido, en este
orden, por los grupos 2 y 3. Sin embargo, las comparaciones a posteriori
utilizando el método de Scheffé indican que so6lo el grupo 1 se diferencia
significativamente de los otros dos. La diferencia de edad entre los grupos 2 y 3,

por el contrario, no alcanza la significacion estadistica.

Prevalencia de la adiccion a la compra en Bizkaia.

Evidentemente, no puede afirmarse que todas las personas del grupo 3
sean compradores compulsivos extremos y fuera de control, ya que son necesarios
datos adicionales para realizar una evaluacion tan precisa. Sin embargo, el dato de
un 14% de personas en este grupo de alta tendencia a la compra adictiva es
coherente con los resultados de otros trabajos que, utilizando una metodologia
similar, advierten de la creciente implantacion en las sociedades de consumo
occidentales de la compra impulsiva, recreativa y compensatoria de estados
emocionales negativos, y ofrecen estimaciones del porcentaje de consumidores
predispuestos o vulnerables a la adicciéon que se sitan en un intervalo entre el
19,5% y el 25% de la poblacion (Nataraajan y Goff 1991; Reisch y Scherhorn
1996).

Los dos criterios mas utilizados para la estimacion de la prevalencia de la
compra adictiva a partir de las respuestas a las escalas de deteccion o evaluacion
han sido los siguientes: se ha considerado adictos a aquellos sujetos cuya
puntuacién iguala o supera la puntuacion media de un grupo de sujetos auto-
identificados como compradores compulsivos (Elliot 1994; Reisch y Scherhorn
1996), o bien se ha utilizado un criterio estadistico, clasificando como adictos a
los sujetos cuya puntuacion supera en dos desviaciones tipicas la media de una

muestra extraida de la poblacion general (Faber y O’Guinn 1992).

En nuestro caso, para realizar una estimacion del porcentaje de poblacién
que se puede considerar adicta a la compra en Bizkaia, debemos recurrir al
segundo criterio, ya que carecemos de datos obtenidos a partir de una muestra

suficiente de compradores adictos auto-identificados. Segiin nuestros datos, la

229



LA ADICCION A LA COMPRA EN BIZKAIA

puntuacion media en la escala de compra compulsiva se sitia en 13,30, con una
desviacion tipica de 9,11. Asi, si consideramos adictos a la compra a los sujetos
con una puntuacion igual o superior a 32 [13,30 + (9,11 x 2)] en la escala utilizada
en nuestro estudio, podemos estimar que un 5,27% de la poblacion de Bizkaia

mayor de 18 afios podria ser adicto a la compra.

Este dato esta en consonancia con la estimacion realizada en Galicia por
Rodriguez (2004) utilizando, bien el mismo método y una escala de compra
compulsiva diferente, bien el otro criterio (puntuaciéon media de adictos a la
compra auto-identificados en otros estudios) y la misma escala de medicion de la

tendencia a la compra compulsiva.

Ahora bien, al igual que Rodriguez (2004), debemos subrayar la cautela
con la que estos datos deben ser considerados. Las escalas empleadas han probado
su validez y fiabilidad en la deteccion o evaluacion de la adiccion a la compra en
diferentes estudios empiricos llevados a cabo en varios paises, y nuestros
resultados no difieren sustancialmente de los publicados en la literatura
internacional acerca de la compra compulsiva. Este hecho da solidez a los datos y
las estimaciones que aqui ofrecemos. Sin embargo, es necesario contrastar los
hallazgos de los que disponemos hasta la fecha con datos obtenidos a partir de
muestras de compradores compulsivos auto-identificados en nuestro pais.
Desgraciadamente, hasta donde alcanza nuestro conocimiento, dichos estudios no

han sido todavia realizados.

A continuacién veremos como se distribuyen las puntuaciones de los
diferentes grupos en las variables de comportamiento de consumo analizadas. En
primer lugar, mostramos los resultados obtenidos en los andlisis del grupo total.
Posteriormente analizaremos por separado las respuestas de hombres y mujeres y

realizaremos las comparaciones oportunas.
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Comportamiento de consumo. Resultados para el grupo total.

En primer lugar, indicamos en la tabla 6.4. las correlaciones existentes

entre las variables que hemos utilizado para intentar caracterizar a los diferentes

grupos.
Tabla 6.4.
Correlaciones
A B C D E F G H | J K L
A. Compra compulsiva 1
B. Implicacién con el consumo ,290** 1
C. Implicacién racional 71 ,820% 1
D. Implicacién emocional 317|871 ,434* 1
E. Conocimiento del mercado ,301*%|,429** ,341**| ,385** 1
F. Intensidad de la experiencia emocional ,360**| ,206**| ,153** ,199**| ,174** 1
G. Materialismo ,504**| ,155**| ,056 | ,191**| ,186**| ,223**| 1
H. Materialismo subescala 1 ,310* ,018 | -,018 | ,036 ,010 ,1569**| ,809™* 1
I. Materialismo subescala 2 ,520**| ,215**| ,095 | ,256**| ,269**| ,208**| ,884**| ,440*| 1
J. Adiccion ,651**| ,256**| ,208* | ,233* | ,147 | ,504**| ,495**| ,297**| 510*| 1
K. Adiccién subescala 1 ,544**| 226* | ,186* | ,205" | ,132 445|377 237 | ,379**| ,901** 1
L. Adiccién subescala 2 ,613*| ,227* | ,191* | ,201* | ,123 ,435"| ,505**| ,288**| ,534**| ,847**| ,535** 1

**. La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
*. La correlacion es significante al nivel 0,05 (bilateral).

Puede verse en la tabla anterior que la tendencia a la compra compulsiva
presenta altas correlaciones con la escala que evalua el caracter adictivo de la
conducta de compra, tanto con la escala total como con sus dos subescalas,
aquella que mide la magnitud de los problemas asociados a la compra y la que se
ocupa de la naturaleza excesiva de la misma. Las siguientes correlaciones
importantes aparecen con la escala de materialismo, tal como cabria esperar
atendiendo a los resultados de investigaciones previas. Segin nuestros datos, la
subescala de éxito y centralidad presenta una mayor relacion con la tendencia a la
compra compulsiva que la subescala de felicidad. En orden descendente de
magnitud aparecen las correlaciones con la intensidad de la experiencia emocional
y la subescala de implicacién emocional con el consumo y, por ultimo, aparece
una correlacion muy pequefia con el nivel de implicacion racional con el
consumo, que hace descender también la magnitud de la correlacién con la escala

total de implicacion.

Un andlisis discriminante, en el que se ha introducido como variable
dependiente la pertenencia a uno de los tres grupos previamente definidos y todas

las variables de la tabla (excepto la tendencia a la compra compulsiva) como
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independientes, proporciona dos funciones discriminantes, de las cuales

unicamente la primera resulta ser estadisticamente significativa.

Autovalores

Correlacion
Funcién | Autovalor | % de varianza | % acumulado canonica
1 1,0232 95,3 95,3 711
2 ,0512 4,7 100,0 ,220

a. Se han empleado las 2 primeras funciones discriminantes
canonicas en el analisis.

Lambda de Wilks

Contraste de Lambda

las funciones de Wilks Chi-cuadrado gl Sig.
1ala2 470 76,185 18 ,000
2 ,952 5,015 8 ,756

Las magnitudes del autovalor, la correlacion candnica y el coeficiente
lambda de la primera funcién indican que las variables independientes permiten
discriminar adecuadamente entre dos de los grupos. Sin embargo, el hecho de que
la segunda funcién no sea estadisticamente significativa y le corresponda un
porcentaje despreciable de la varianza indica que el modelo no detecta diferencias
importantes entre los dos grupos que se encuentren mas proximos en la primera

funcion.

Los valores de los centroides de los grupos en las funciones discriminantes
y su representacion grafica en el diagrama de dispersion indican que la primera
funcién permite discriminar entre los grupos 1 y 3, es decir, entre los dos grupos
extremos en lo que se refiere a la tendencia a la compra compulsiva, mientras que

la segunda funcioén intenta discriminar entre los grupos 2 y 3.
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Funciones en los centroides de los grupos

3 grupos de compra Funcién
compulsiva 1 2

1 -1,331 -123
2 239 274
3 1,179 -,232

Funciones discriminantes canonicas no tipificadas
evaluadas en las medias de los grupos

Funcion 2

-4

o

3 2 4 0

Funcion 1

En la matriz de estructura (tabla 6.5.) pueden observarse las correlaciones
de las variables independientes con la funcion discriminante. Dos variables (la
subescala de éxito e importancia del cuestionario de materialismo y la implicacion
emocional con el consumo) han quedado excluidas del andlisis por presentar un
bajo nivel de tolerancia, lo que significa que existe una alta correlacion entre estas
variables y el resto de variables independientes introducidas en el analisis. Sin
embargo, son variables de gran interés para describir a los grupos. Esa alta

correlacion se debe a la inclusion simultdnea de las escalas totales de implicacion

Centroides de grupo

Casos no agrupados

y materialismo junto con sus correspondientes subescalas.
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Tabla 6.5. Puntuaciones medias de los tres grupos de tendencia creciente a la compra
compulsiva en las variables independientes y matriz de estructura.

, . Matriz de
Puntuaciones medias estructura
Variables independientes F Sig.
Grupo | Grupo | Grupo Funcion 1
1 2 5

Caréctef*fdictivo de la conducta de 172 538 772 | 28397 | 000 741
compra

Adiccion subescala de compra excesiva*** 91 2,65 3,75 | 23,048 | ,000 ,663

Materlallsm? *sgbescala de éxito e 5,01 7.00 989 | 49,595 | 000 600
importancia

Adiccion subescala de problemas 810 270 390 | 17,643 | 000 572

asociados**

Materialismo*** 9,60 12,99 | 16,68 | 38,309 | ,000 ,068
Intensidad emocional’ *** 2664 | 3124 | 41,7 | 21,872 | ,000 401
Conocimiento del mercado** 5,67 717 8,4 14,353 | ,000 ,368
Materialismo subescala de felicidad™* 4,59 5,95 6,72 9,351 | ,000 ,307
Implicacion con el consumo** 39,22 | 43,34 | 48,04 | 12,334 | ,000 ,249
Implicacion emocional*** 17,29 | 20,76 | 23,91 | 14,830 | ,000 ,331
Implicacion racional 21,86 | 22,56 | 24,23 | 4,583 | ,086 ,086

' Esta variable no se emplea en el anélisis.
***Las medias de los tres grupos difieren entre si. **El grupo 1 difiere de los grupos 2y 3. p <.05.

El andlisis de varianza (ANOVA) indica que las medias de todas las
variables utilizadas en el analisis, excepto la de la variable de implicacion racional
con el consumo, difieren entre los grupos. Los cambios que se observan de grupo
en grupo en el nivel de implicacidon racional con el consumo, si bien van en la
direccion esperada, no alcanzan la significacion estadistica. Las comparaciones a
posteriori (post hoc) utilizando el método de Scheffé desvelan que las medias de
algunas de las variables s6lo difieren entre los grupos 1 por un lado, y 2 y 3 por
otro (subescala de problemas asociados del cuestionario de adiccion,
conocimiento del mercado, implicacion con el consumo y subescala de felicidad
del cuestionario de materialismo), mientras que en otras variables, las medias son
diferentes en los tres grupos (caracter adictivo de la conducta de compra,
subescala de compra excesiva, subescala de éxito e importancia del cuestionario
de materialismo, materialismo, intensidad emocional de la experiencia de

consumo e implicacion emocional con el consumo).

Asi, podemos determinar qué variables, entre las que hemos estudiado, se
relacionan con un salto desde la compra meramente funcional hasta la
incorporaciéon de una funcién emocional a la actividad de consumo (aquellas que

diferencian al grupo 1 de los grupos 2 y 3), y cudles estan asociadas al desarrollo
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de un cierto grado de dependencia psicologica respecto a la compra (aquellas que
diferencian a los tres grupos entre si). Respecto a la primera cuestion, los datos
indican que el aumento de la implicacion personal con el consumo, la
acumulacién de conocimiento acerca del mercado y el caracter de agente activo de
difusion de informacion acerca del mismo, y la consideracion de los objetos
materiales como herramientas privilegiadas para la consecucion de la felicidad
personal dan lugar a que el consumo quede investido con un poder simbodlico y
emocional que va mas alld de la simple satisfaccion de las necesidades basicas.
Sin embargo, esta nueva naturaleza de la actividad de consumo parece generar

problemas de tipo personal y relacional.

El salto del grupo 2 al grupo 3, o el desarrollo de una adiccion a la compra,
viene acompanado de la ubicacion de la actividad de comprar y de los objetos
materiales en un lugar central de la vida del individuo, de su interpretaciéon como
simbolos de estatus social, y de un aumento de la significacion emocional del
consumo, hasta el punto de que esta actividad llega a absorber una gran parte del

tiempo y de la actividad mental del individuo.
El espectro de emociones asociadas al consumo. Resultados para el grupo total.

El andlisis de las emociones en el comportamiento de compra se ha
realizado a través de dos escalas. La subescala de implicacion emocional con el
consumo capta las emociones positivas que la experiencia de compra suscita,
mientras que la escala CES intenta cubrir todo el espectro de emociones que el
consumo puede provocar. Hemos introducido en el analisis anterior la puntuacion
total en esta ultima escala, con el objetivo de obtener un indicador de la intensidad
emocional de la experiencia de consumo, intensidad a la que pueden contribuir
tanto las emociones positivas como las negativas experimentadas. Sin embargo, la
logica de esta escala, que incluye emociones de muy diferente signo, que pueden
ser independientes entre si, posibilita un andlisis més exhaustivo del papel

especifico que las distintas emociones juegan en el comportamiento de compra.

Asi, un andlisis discriminante en el que se introducen las 42 emociones

cubiertas por la escala como variables independientes, para determinar en qué
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medida discriminan entre los tres grupos de tendencia creciente a la compra
compulsiva, proporciona dos funciones, de las cuales sélo la primera es
estadisticamente significativa y explica un 80,1% de la variacion observada en los

datos.

Autovalores

Correlacion
Funcion | Autovalor | % de varianza | % acumulado canonica
1 ,5712 80,1 80,1 ,603
2 ,1422 19,9 100,0 ,353

a. Se han empleado las 2 primeras funciones discriminantes
canonicas en el analisis.

Lambda de Wilks

Contraste de Lambda

las funciones de Wilks Chi-cuadrado gl Sig.
1ala2 ,557 181,012 84 ,000
2 ,875 41,170 41 ,463

El autovalor y los coeficientes de correlacion candnica y lambda de Wilks
de la primera funcion desvelan que ésta tiene una capacidad moderada de
discriminacion entre los grupos, es decir, que existe cierto solapamiento entre
ellos en lo que se refiere a las emociones experimentadas en relacion con la

experiencia de consumo.

La tabla de posicion de los centroides de los grupos en las funciones
discriminantes y su representacion gréafica en el diagrama de dispersion muestran
que la primera funcion distingue entre los grupos 1 y 3, es decir, entre los dos
grupos que ocupan las posiciones extremas del continuo de tendencia a la compra

compulsiva.
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Funciones en los centroides de los grupos

3 grupos de compra Funcién
compulsiva 1 2

1 -542 272
2 5,877E-02 -,490
3 1,727 339

Funciones discriminantes canonicas no tipificadas
evaluadas en las medias de los grupos

Resulta significativo, sin embargo, que en lo que se refiere a la experiencia

emocional asociada a la compra, el grupo 2 se acerca mas al 1 que al 3,

contrariamente a lo que sucedia en el andlisis de las variables de consumo

anterior.
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Un andlisis de varianza (ANOVA) y las comparaciones a posteriori entre

los grupos utilizando el método de Scheffé desvelan en qué emociones concretas

las diferencias entre las puntuaciones medias crecientes de los grupos son

estadisticamente significativas (tabla 6.6.).
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Tabla 6.6. Puntuaciones medias de los tres grupos de tendencia creciente a la compra
compulsiva en diversas emociones asociadas al consumo y matriz de estructura.

Puntuaciones medias Matriz de

Emociones GrL11po Grupo 2 | Grupo 3 F Sig. estru?’tura

Funcion 1
Ansioso™** 32 .50 14 33,337 ,000 ,581
Culpable*** ,05 .35 87 25,604 ,000 525
Impaciente™** ,68 1,16 1,6 14,290 ,000 ,402
llusionado™** 1,34 1,41 2,0 11,213 ,000 ,350
Optimista*** 92 1,08 1,6 9,273 ,000 ,340
Contento*** 1,37 1,64 2,1 11,238 ,000 ,339
Sexy** 33 69 1,0 11,065 ,000 ,338
Animado™** 1,24 1,46 1,9 10,333 ,000 ,338
Orgulloso™** 53 79 1,2 9,377 ,000 315
Entusiasta* 78 1,03 1,4 8,895 ,000 314
Nervioso*** 48 ,58 ,98 6,802 ,001 311
Avergonzado* ,05 ,16 40 8,328 ,000 ,300
Feliz*** 1,35 1,51 1,9 6,676 ,001 290
Alegre* 1,17 1,49 1,8 8,108 ,000 283
Deprimido** ,05 21 40 7,446 ,001 275
Temeroso* ,08 24 AT 7,653 ,001 272
Frustrado* 19 ,32 ,60 6,314 ,002 270
Humillado* ,03 10 31 7,388 ,001 263
Solo*** 23 31 ,65 6,466 ,002 252
Atemorizado* 07 10 31 6,943 ,001 250
Celoso™* ,02 14 31 5,826 ,003 246
Despreocupado* 63 70 1,0 5,232 ,006 ,235
Envidioso* ,08 29 45 5,532 ,004 213
Carifioso* 74 78 1,1 3,887 ,021 ,200

*Emociones que diferencian a los grupos 1y 3. **Emociones que diferencian al grupo 1
de los grupos 2y 3. ***Emociones que diferencian al grupo 3 de los grupos 1y 2.
“***Emociones que discriminan entre los tres grupos. p < .05

Como puede observarse en la tabla 6.6., las emociones asociadas a la
compra con mayor capacidad discriminante tienden a ser aquellas que diferencian
al grupo 3, es decir, aquel con mayor tendencia a la compra compulsiva, de los
grupos 1 y 2. Este conjunto lo conforman emociones positivas, tales como
ilusionado, optimista, contento, animado, orgulloso y feliz, junto con emociones
negativas tales como nervioso, solo, ansioso y culpable. Junto con este conjunto
hay que considerar la emocion impaciente, que discrimina entre los tres grupos.
Otro conjunto de emociones viene compuesto por aquellas que diferencian al

grupo 1 de los grupos 2y 3: sexy, deprimido y celoso.

238




6. RESULTADOS CUANTITATIVOS

Finalmente, las emociones con menor capacidad discriminante tienden a
ser aquellas que so6lo diferencian entre los grupos 1 y 3, es decir, entre los grupos
mas extremos. Este grupo lo constituyen tanto emociones positivas: alegre,
carinioso, despreocupado, como negativas: temeroso, frustrado, atemorizado,

humillado y envidioso.

En sintesis, se confirma que la experiencia emocional asociada al consumo
es una variable importante asociada a la adiccion a la compra. El grupo con mayor
tendencia a la compra compulsiva se diferencia significativamente de los otros dos
en diversas emociones discretas que reflejan tanto la impulsividad previa a la
compra (impaciente), como la experiencia intensamente placentera que la compra
supone para los adictos (emociones positivas) y las consecuencias psicoldgicas

negativas posteriores a la compra (emociones negativas).

Tras los analisis del grupo total, procedemos ahora a realizar analisis
separados dividiendo la muestra entre hombres y mujeres. Esta variable ha
aparecido repetidamente en la literatura como un condicionante importante, de
manera que las mujeres suelen ser amplia mayoria en los grupos de compradores
compulsivos auto-identificados, y sus puntuaciones medias en las escalas de

deteccion suelen ser superiores a las de los hombres.

En nuestros datos, la puntuacion media de las mujeres en la escala de
tendencia a la compra compulsiva es superior a la de los hombres, pero la
diferencia no llega a ser estadisticamente significativa (ver tabla 6.7.). Sin
embargo, consideramos que un andlisis por separado de ambos grupos puede
proporcionar una apreciacion interesante de la medida en que la tendencia a la

compra compulsiva puede tener diferentes determinantes en uno y otro caso.

Tabla 6.7. Puntuacion media de hombres y muijeres en la escala de compra compulsiva.

SEXO MEDIA F Sig.
Tendencia a la Hombre 12,49
compra compulsiva Muijer 14.06 2,521 113
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Tipologia de consumidores. Resultados para el grupo de hombres.

Comportamiento de consumo. Grupo de hombres.

Puede observarse en la tabla 6.8. que los resultados obtenidos en el analisis
del grupo de hombres no difieren sustancialmente de aquellos que corresponden al
grupo total. La escala que mide el caracter adictivo del comportamiento de
compra es la que presenta unas correlaciones mas altas con la tendencia a la
compra compulsiva. La escala total aparece como un buen indicador de esta
tendencia, y ambas subescalas no se diferencian sustancialmente entre si en sus
correlaciones. El nivel de materialismo aparece como la siguiente variable mas
relacionada con la tendencia a la compra adictiva, pero las dos subescalas
presentan coeficientes de correlacion con la compra compulsiva muy diferentes
entre si, siendo mas elevado el correspondiente a la escala de éxito e importancia
de los objetos materiales. En orden descendente en cuanto a magnitud de la
correlacion aparece después la intensidad emocional de la experiencia de compra,
seguida por el conocimiento del mercado y la implicaciéon emocional con el
consumo. La correlacion de la tendencia a la compra adictiva con la escala de
implicacion con el consumo es la mas baja de entre las que alcanzan la
significacion estadistica. Por ultimo, la correlacion correspondiente a la

implicacion racional con el consumo no llega a ser significativa.

Tabla 6.8. Correlaciones entre la tendencia a la compra compulsiva y diversas variables de comportamiento
de consumo. Grupo de hombres.

Correlaciones

A B C D E F G H | J K L
A. Tendencia a la compra compulsiva 1 ,241% 340" 410" 121 | ,300* ,541*( ,741*( ,382*{ ,527*| ,698" ,662*
B. Implicacién con el consumo ,241*4 1 ,525* 228" ,874* ,898* ,055 ,288*| -,085 ,139 ,274*| 258
C. Conocimiento del mercado ,340% 525" 1 ,183*| ,462* 470 ,226* ,342*| ,034 | ,309*( ,380* ,229
D. Intensidad de la experiencia emocional 410" ,228* ,183* 1 ,156* | ,245* 275" ,481* ,183*| ,274*( ,363* ,529*
E. Implicacién racional 121 874 462 ,156* 1 571,013 ,206 | -,105 ,094 176 ,225
F. Implicacion emocional ,300%( ,898*( ,470* 245" 571" 1| ,086 | ,290*| -,042 | ,152*| ,292*| ,228
G. Materialismo 541" ,055 | ,226* 275" ,013 | ,086 1 ,5630* ,832*( ,895" ,505" ,465*
H. Caracter adictivo de la conducta de compra J741%  ,288*| ,342* ,481*1 ,206 ,290* | ,530* 1 ,233 597 ,925*  ,902*
1. Materialismo: Subescala de felicidad ,382* -,085 | ,034 | ,183*| -,105 | -,042 | ,832"] ,233 1 ,496™ [ 272*| 135
J. Materialismo: Subescala de éxito e importancia 527,139 ,309%4 274,094 ,162% | 895" ,597* ,496™ 1 ,529* ,578*
K. Adiccion: Subescala de problemas asociados ,698* ,274*| ,380* ,363* ,176 ,292% | ,505* ,925% ,272*| ,529*4 1 87T
L. Adiccion: Subescala de compra excesiva ,662* 258 ,229 ,529* 225 ,228 ,465* ,902*1 ,135 ,578* 677" 1

**. La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

*. La correlacion es significante al nivel 0,05 (bilateral).

Por otro lado, un analisis discriminante introduciendo todas las variables

de la tabla (excepto la tendencia a la compra compulsiva) como independientes, y
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dependiente proporciono los siguientes resultados:

Autovalores

Correlacion
Funcién | Autovalor | % de varianza | % acumulado canonica
1 1,8802 93,0 93,0 ,808
2 1428 7,0 100,0 ,353

a. Se han empleado las 2 primeras funciones discriminantes
canonicas en el analisis.

Lambda de Wilks

Contraste de Lambda

las funciones de Wilks | Chi-cuadrado gl Sig.
1ala2 ,304 54,761 18 ,000
2 ,876 6,105 8 ,636

Como puede verse en las dos tablas anteriores, el analisis calcula dos
funciones discriminantes, de las cuales s6lo la primera alcanza la significacion
estadistica. Esta funcion explica el 93% de la varianza y presenta un autovalor y
una correlacion candnica elevados, junto con un bajo lambda de Wilks, lo que
indica que discrimina adecuadamente entre los grupos. Hay que destacar, ademas,

que estos resultados mejoran los obtenidos en el analisis del grupo total.

El diagrama de dispersion muestra que los tres grupos se distribuyen

uniformemente en esta primera funcion.
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En la tabla 6.9. presentamos las puntuaciones medias de los tres grupos de
tendencia creciente a la compra compulsiva en las diferentes variables
independientes, los resultados del andlisis de varianza que pone a prueba la
hipdtesis de la igualdad de las medias entre los grupos, y las correlaciones de las

variables independientes con la funcion discriminante.

Tabla 6.9. Puntuaciones medias de los tres grupos de tendencia creciente a la compra
compulsiva en las variables independientes y matriz de estructura. Grupo de hombres.

. : Matriz de
Puntuaciones medias estructura
Variables independientes F Sig.
Grupo | Grupo | Grupo Funcion 1
1 2 &

Caracter adictivo de la conducta de 1.80 575 914 | 21,858 | 000 727

compra****

Ad/cg/on stlﬁfscala de problemas 85 3.05 50 19,860 | 000 703
asociados

Adlccpn igbescala de compra 95 270 | 400 | 12,689 | 000 531
excesiva

Materialismo subescala de éxito e

} 1 ek 537 | 7,46 | 10,16 | 20,850 | ,000 468
importancia

Materialismo**** 10,25 | 13,66 | 18,05 | 22,098 | ,000 375
Intensidad emocional *** 2510 | 31,30 | 46,5 | 13,838 | ,000 ,339
Conocimiento del mercado** 534 | 7,28 | 8,17 6,837 | ,001 ,333
Implicacion emocional™ 17,21 | 20,03 | 23,05 | 5,776 | ,004 218
Materialismo subescala de felicidad** | 4,87 | 6,11 7,70 9,888 | ,000 118
Implicacion con el consumo 38,46 | 42,05 | 45,65 | 3,011 ,052 ,104
Implicacion racional 21,24 | 22,01 | 22,66 433 ,649 -,056

' Esta variable no se emplea en el anélisis.

*Emociones que diferencian a los grupos 1y 3. **Emociones que diferencian al grupo 1 de los
grupos 2 y 3. ***Emociones que diferencian al grupo 3 de los grupos 1y 2. ***Emociones que
discriminan entre los tres grupos. p < .05

Al igual que en el grupo total, dos variables (la subescala de éxito e
importancia del cuestionario de materialismo y la subescala de implicacion
emocional con el consumo) quedan excluidas del andlisis por presentar un bajo
nivel de tolerancia o una alta correlacion con el resto de variables independientes.
Hay que recordar, sin embargo, que este hecho no elimina la importancia de estas

variables para interpretar la funcion discriminante.

El analisis de varianza indica que las medias de todas las variables
independientes, excepto la implicacion racional con el consumo, difieren entre los

grupos. Las comparaciones a posteriori, utilizando el método de Scheffé muestran
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que las medias de las variables con mayor capacidad discriminante son diferentes
entre los tres grupos, o diferencian al grupo 3 de los grupos 1 y 2. Por otra parte,
el conocimiento del mercado y la subescala de felicidad del cuestionario de
materialismo diferencian al grupo 1 de los grupos 2 y 3 y, finalmente, la
implicacion emocional con el consumo s6lo diferencia a los dos grupos extremos,

es decir, al 1 del 3.

Asi, en el caso de los hombres, el nivel subjetivo de conocimiento del
mercado y la disposicion a comunicar informacion acerca del mismo, junto con la
identificacion de la felicidad con los objetos materiales, son variables que
aparecen relacionadas con el salto desde una compra exclusivamente funcional a
un consumo con una funciéon emocional o compensatoria. Por otra parte, la
aparicion de problemas relacionados con la compra, la percepcion subjetiva de
falta de control sobre la misma, el posicionamiento de los objetos materiales en un
lugar central de la vida y su utilizacion como simbolos de estatus y, finalmente,
una experiencia emocional de alta intensidad asociada al consumo, son variables

que marcan la diferencia entre un consumo compensatorio y la compra adictiva.
Las emociones asociadas al consumo. Resultados en el grupo de hombres.

Un analisis discriminante, introduciendo las 42 emociones asociadas al
consumo medidas por la escala CES como independientes, y la pertenencia a uno
de los tres grupos de tendencia creciente a la compra compulsiva previamente

definidos como variable dependiente, proporciona los siguientes resultados:

Autovalores

Correlacion
Funcion | Autovalor | % de varianza | % acumulado canonica
1 1,310° 82,7 82,7 ,753
2 ,275° 17,3 100,0 464

a. Se han empleado las 2 primeras funciones discriminantes
canonicas en el analisis.

243



LA ADICCION A LA COMPRA EN BIZKAIA

Lambda de Wilks

Contraste de Lambda

las funciones de Wilks Chi-cuadrado gl Sig.
1ala2 ,340 151,735 84 ,000
2 ,785 34,084 41 ,769

Las dos tablas anteriores muestran que so6lo la primera funcion
discriminante resulta ser estadisticamente significativa. Esta funcion presenta un
autovalor, una correlacion canonica y un coeficiente lambda de Wilks que indican

una adecuada capacidad discriminante entre los grupos.

El grafico de dispersion indica que esta funcion discrimina entre los dos
grupos extremos, mientras que el grupo 1 y el grupo 2 quedan muy cercanos entre
si. De nuevo, al igual que en el grupo total, las emociones asociadas al consumo
marcan una clara diferencia entre el consumo funcional y compensatorio, por un

lado, y el consumo adictivo, por el otro.
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En la tabla 6.10. presentamos las puntuaciones medias de los tres grupos
en los items cuya diferencia de medias resultod ser estadisticamente significativa,

junto con sus correlaciones con la funcion discriminante.

Tabla 6.10. Puntuaciones medias de los tres grupos de tendencia creciente a la compra
compulsiva en diversas emociones asociadas al consumo y matriz de estructura. Grupo de
hombres.

Puntuaciones medias Matriz de

Emociones i G0 Grupo 3 F Sig. estrutlztura

Funcion 1
ANSIOSO*** 37 ,58 1,61 19,234 ,000 427
CULPABLE*** 18 42 1,17 17,310 ,000 420
ATEMORIZADO*** ,07 12 ,56 13,054 ,000 ,325
IMPACIENTE*** ,98 1,25 2,17 10,283 ,000 ,319
NERVIOSO*** ,59 ,63 1,50 9,052 ,000 ,314
TEMEROSO*** 14 23 78 11,207 ,000 ,310
SOLO*** 23 ,33 1,00 10,165 ,000 ,302
CELOSO*** ,08 13 ,56 7,684 ,001 ,282
FRUSTRADO* 18 40 78 8,246 ,000 275
OPTIMISTA* ,89 1,15 1,72 6,555 ,002 ,264
CARINOSO*** 61 67 1,44 6,633 ,002 251
ASUSTADO*** 20 ,33 ,83 7,109 ,001 ,246
TRISTE*** ,09 ,20 ,50 7,515 ,001 ,236
ORGULLOSO*** 70 ,90 1,56 5,779 ,004 233
ILUSIONADO* 1,26 1,43 1,89 3,464 ,034 187
ENVIDIOSO* ,20 ,35 67 4,365 ,014 ,180
PREOCUPADO** ,30 ,68 1,00 12,050 ,000 ,295
AVERGONZADO* ,07 27 A4 5,666 ,004 ,202
DEPRIMIDO* ,08 23 ,39 4,638 ,011 ,188
HUMILLADO* ,03 ,20 44 6,256 ,002 ,198
ANIMADO* 1,21 1,47 1,83 4,413 ,014 AT77

*Emociones que diferencian a los grupos 1y 3. **Emociones que diferencian al grupo 1 de los
grupos 2y 3. ***Emociones que diferencian al grupo 3 de los grupos 1y 2. p <.05

El conjunto de emociones con mayor capacidad discriminante, es decir,
aquellas que distinguen entre el grupo 3 y los grupos 1 y 2 en el caso de los
hombres, queda conformado por las siguientes emociones: ansioso, culpable,
atemorizado, impaciente, nervioso, temeroso, solo, celoso, carifioso, asustado,
triste y orgulloso. La emocion preocupado distingue al grupo 1 de los grupos 2 y
3. Finalmente, las siguientes emociones presentan una baja capacidad
discriminante, y sus medias solo difieren entre los grupos 1 y 3: frustrado,

optimista, ilusionado, envidioso, avergonzado, deprimido, humillado y animado.
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Hay que destacar que, en comparacion con el grupo total, en el que en el
conjunto de emociones mas discriminantes se encontraba una mezcla de
emociones positivas y negativas, en el caso de los hombres este conjunto queda

conformado por emociones predominantemente, casi exclusivamente negativas.

Tipologia de consumidores. Resultados en el grupo de mujeres.

Comportamiento de consumo. Grupo de mujeres.

En la tabla 6.11. presentamos las correlaciones entre las diferentes

variables empleadas en nuestro analisis.

Tabla 6.11. Correlaciones entre la tendencia a la compra compulsiva y diversas variables de comportamiento
de consumo. Grupo de mujeres.

Correlaciones

A B C D E F G H | J K L
A. Tendencia a la compra compulsiva 1 ,328* ,261* ,303* ,204* ,322* ,496* ,584*| ,266* ,530* ,439* ,569*
B. Implicacién con el consumo ,328 1 , 315" ,167* | ,746* ,845*| ,299* ,228 ,157% | ,322¥ 194 ,195
C. Conocimiento del mercado 261 315" 1 ,168*| 1,202 ,296* ,163*| -,064 ,000 243" -,097 ,003
D. Intensidad de la experiencia emocional ,303* ,167*| ,158* 1 ,138 141 ,175%| 635" ,144 ,143 ,548* ,324*
E. Implicacién racional ,204* 746 ,202*( ,138 1 274,131 215 ,100 115 ,202 ,160
F. Implicacién emocional ,322% 845" ,296* ,141 ,274* 1 309" 179 124 ,363* 137 174
G. Materialismo 496,299 ,163*| ,175*| ,131 ,309* 1 462" 785" 874" 257 ,554*
H. Caracter adictivo de la conducta de compra ,584* 228 | -,064 535" 215 179 ,462*4 1 ,359*  425*4  881*Y ,792*
|. Materialismo: Subescala de felicidad ,266*4 ,157*| ,000 ,144 ,100 124 , 785" 359" 1 ,384*4 188 ,453*
J. Materialismo: Subescala de éxito e importancia ,530" 322 ,243"( ,143 ,115 363 ,874* ,425™ ,384™ 1 ,243 ,499*
K. Adiccion: Subescala de problemas asociados 439* 194 | -,097 ,548* 202 ,137 ,257 ,881* ,188 ,243 1 ,410*
L. Adiccion: Subescala de compra excesiva ,569* 195 ,003 ,324* | 160 ,174 ,554* | 792* ,453* ,499* 410" 1

**. La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
*. La correlacion es significante al nivel 0,05 (bilateral).

Puede observarse que la naturaleza adictiva del comportamiento de
compra es, una vez mas, la variable que mayor correlacion presenta con la
tendencia a la compra compulsiva. Sin embargo, esta correlacion es menor que en
el caso de los hombres, de manera que la subescala de problemas asociados a la
compra presenta una correlacion menor que la escala de éxito e importancia del
cuestionario de materialismo. Después de las escalas de adiccion y de
materialismo, las siguientes variables en cuanto a magnitud de la correlacion con
la tendencia a la compra compulsiva son la implicacion con el consumo y la
subescala de implicacion emocional. Les siguen, en este orden, la intensidad de la
experiencia emocional asociada al consumo, el conocimiento del mercado, y la

implicacion racional con el consumo.

Un analisis discriminante proporciono los siguientes resultados:
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Autovalores

Correlacion
Funcion | Autovalor | % de varianza | % acumulado canonica
1 1,0042 78,1 78,1 ,708
2 ,2828 21,9 100,0 ,469

a. Se han empleado las 2 primeras funciones discriminantes
canonicas en el analisis.

Lambda de Wilks

Contraste de Lambda

las funciones de Wilks Chi-cuadrado gl Sig.
Tala2 ,389 45,290 18 ,000
2 ,780 11,916 8 ,155

Al igual que en los analisis del grupo total y del grupo de hombres, s6lo
una funcion discriminante alcanza la significacion estadistica. Esta funcion

discrimina adecuadamente entre los grupos y explica el 78,1% de la varianza.

El grafico de dispersion muestra que los tres grupos se distribuyen

uniformemente a lo largo de esta funcion.
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La tabla 6.12. muestra las puntuaciones medias de los tres grupos en las
variables independientes, los resultados del anélisis de varianza que pone a prueba
la hipotesis de la igualdad de las medias entre los grupos, y las correlaciones de

las variables independientes con la funcién discriminante.

Tabla 6.12. Puntuaciones medias de los tres grupos de tendencia creciente a la compra
compulsiva en las variables independientes y matriz de estructura. Grupo de mujeres.

, . Matriz de
Puntuaciones medias estructura
Variables independientes F Sig.
Grupo | Grupo | Grupo .,
1 9 3 Funcion 1
Materialismo**** 8,90 | 12,36 | 15,90 | 27,457 | ,000 121

Adiccion subescala de compra

e 87 | 262 | 3,57 | 10,522 | ,000 ,630
excesiva

Materialismo subescala de éxito e

} 1 ek 461 | 6,57 | 9,73 | 31,430 | ,000 ,625
importancia

Caréctef*adictivodela conducta de 162 5.08 6.68 | 10,078 | 000 617
compra

Materialismo subescala de felicidad** | 4,29 5,81 6,16 8,496 ,000 570

Adiccion subescala de problemas 75 241 310 | 4423 | 016 402

asociados*

Implicacion emocional™* 17,37 | 21,44 | 24,40 | 12,718 | ,000 394
Intensidad emocional*** 28,39 | 31,17 | 38,97 | 5,949 | ,003 ,381
Implicacién con el consumo** 40,05 | 44,54 | 4945 | 9,428 ,000 378
Conocimiento del mercado* 6,01 706 | 863 | 4,757 | ,010 267
Implicacion racional 2255 | 23,06 | 25,20 | 2,065 | ,130 242

' Esta variable no se emplea en el anélisis.

*Emociones que diferencian a los grupos 1y 3. **Emociones que diferencian al grupo 1 de los
grupos 2 y 3. ***Emociones que diferencian al grupo 3 de los grupos 1y 2. ***Emociones que
discriminan entre los tres grupos. p <.05

Como puede verse, en el caso de las mujeres, la variable con mayor poder
discriminante resulta ser el materialismo. Tanto la escala total como la subescala
de éxito e importancia son las inicas variables cuyas medias son diferentes en los
tres grupos considerados. Contrariamente a lo observado en el grupo de hombres,
en el caso de las mujeres presentan mayor capacidad discriminante, después de las
variables que diferencian a los tres grupos entre si, aquellas que diferencian al
grupo 1 de los grupos 2 y 3. La intensidad emocional de la experiencia de
consumo, Unica variable que distingue al grupo 3 de los grupos 1 y 2, presenta una
correlacion con la funcidon discriminante menor que las anteriores. Asi, en lo que
se refiere a las variables consideradas en nuestro estudio, en el caso de las mujeres

el grupo 2 parece estar mas cerca del grupo 3, mientras que entre los hombres, el
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grupo 2 se acerca mas al grupo 1. Entre el grupo de mujeres, la percepcion de una
dedicacion excesiva en tiempo y energia mental a la compra, la identificacion de
la felicidad con los objetos materiales y la implicacion emocional con el consumo
aparecen relacionadas con el paso de una compra utilitaria a un consumo con una
funcién emocional. Por otra parte, el materialismo, especialmente la ubicacion de
los objetos materiales en un lugar central de la vida y su utilizacion como
simbolos de estatus social, junto con la intensidad emocional de la experiencia de
compra, se relacionan con el salto desde un consumo compensatorio a una compra

de tipo adictivo.
Las emociones asociadas al consumo. Resultados para el grupo de mujeres.

Un analisis discriminante, introduciendo las respuestas de las mujeres a las
42 emociones asociadas al consumo medidas por la escala CES como
independientes, y la pertenencia a uno de los tres grupos de tendencia creciente a
la compra compulsiva previamente definidos como variable dependiente,

proporciona los siguientes resultados:

Autovalores

Correlacion
Funcion | Autovalor | % de varianza | % acumulado canoénica
1 ,7302 63,2 63,2 ,650
2 4242 36,8 100,0 ,546

a. Se han empleado las 2 primeras funciones discriminantes
canonicas en el analisis.

Lambda de Wilks

Contraste de Lambda

las funciones de Wilks Chi-cuadrado gl Sig.
1ala2 ,406 131,182 84 ,001
2 ,702 51,440 41 127

Puede observarse que so6lo la primera funciéon discriminante es
estadisticamente significativa. Esta funcion explica un 63,2% de la varianza,

proporcion inferior a los resultados para el grupo total y para el grupo de hombres,
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y presenta una capacidad moderada de discriminacion entre los grupos, menor que

en el caso de los hombres.

El gréfico de dispersion permite apreciar que esta funcidon discrimina entre
los dos grupos extremos y, contrariamente a lo que ocurria en el grupo total y en

el grupo de hombres, el grupo 2 se encuentra cercano al grupo 3.
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La tabla 6.13. muestra las puntuaciones medias de los tres grupos en las
variables independientes, los resultados del anélisis de varianza que pone a prueba
la hipotesis de la igualdad de las medias entre los grupos, y las correlaciones de

las variables independientes con la funcion discriminante.
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Tabla 6.13. Puntuaciones medias de los tres grupos de tendencia creciente a la compra
compulsiva en diversas emociones asociadas al consumo y matriz de estructura. Grupo de
mujeres.

Puntuaciones medias Matriz de

Emociones Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3 F Sig. estru.ctura

Funcién 1
ANSIOSO*™* ,39 63 1,37 14,320 | ,000 ,382
IMPACIENTE™* ,83 1,25 1,50 6,892 | ,001 ,357
SEXY** ,56 97 1,10 6,999 | ,001 ,316
CULPABLE™ 23 34 ,83 10,509 | ,000 ,299
RECONFORTADO* 94 1,27 1,40 4378 | 014 ,288
CONTENTO*** 1,54 1,72 2,23 7,097 | ,001 274
OPTIMISTA* 1,01 1,22 1,63 5,232 | ,006 273
DEPRIMIDO 14 33 40 3,540 | ,031 234
ENTUSIASTA* ,93 1,17 1,40 4,044 | 019 232
CELOSO* ,04 28 13 5,354 | ,006 221
ILUSIONADO*** 1,46 1,52 2,03 5331 | ,006 214
ORGULLOSO* ,64 /8 1,17 3,689 | 027 197
ALEGRE* 1,46 1,52 1,90 3,335 | ,038 71
ANIMADO* 1,53 1,56 1,97 3,503 | ,032 ,168
FELIZ* 1,48 1,52 2,00 3,946 | ,021 ,166
AVERGONZADO 13 14 37 3,143 | ,046 144

*Emociones que diferencian a los grupos 1y 3. **Emociones que diferencian al grupo 1 de los
grupos 2 y 3. ***Emociones que diferencian al grupo 3 de los grupos 1y 2. ***Emociones que
discriminan entre los tres grupos. p < .05

Como puede observarse, en el siguiente conjunto de emociones el grupo 3
presenta puntuaciones significativamente mas elevadas que los grupos 1 y 2:
contento e ilusionado, como emociones positivas, y ansioso y culpable, como
contrapunto negativo. Impaciente, sexy y celoso son emociones en las que el
grupo 1 se diferencia de los grupos 2 y 3. Finalmente, emociones como
reconfortado, optimista, entusiasta, orgulloso, alegre, animado y feliz, presentan

una baja capacidad discriminante.

En comparacion con los resultados en el grupo total y en el grupo de
hombres, cabe concluir que las emociones presentan en general, en el caso de las
mujeres, una menor capacidad discriminante, ya que las diferencias en las
puntuaciones medias entre los grupos resultan ser significativas en un menor
nimero de emociones discretas, y las correlaciones con la funcion discriminante
son también menores. Entre las emociones que diferencian al grupo con una alta

tendencia a la adiccion a la compra de los grupos de consumidoras utilitarias y
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compensatorias encontramos de nuevo, al igual que en el grupo total y a
diferencia de lo que ocurria en el grupo de hombres, un equilibrio entre las
emociones positivas, que reflejan la experiencia placentera que la compra supone
para las adictas a la compra, y las emociones negativas, indicadoras de las

consecuencias psicologicas perjudiciales que caracterizan a la compra excesiva.

6.2. EL. SISTEMA DE VALORES PERSONALES Y LA ADICCION A LA

COMPRA.

La relacion del materialismo con el sistema general de valores.

Para examinar la relacion entre el materialismo y la estructura de valores
generales llevamos a cabo dos andlisis de correlacion, tanto bivariada como
parcial, controlando en este Gltimo caso el efecto del uso de la escala (para ello,
siguiendo la recomendacion de Schwartz (1992), introducimos en el andlisis la
puntuacion media en los 56 valores de la escala como covariante), el género y la

edad. Los resultados se muestran en las tablas 6.14.y 6.15.

Tabla 6.14. Correlaciones bivariadas.

Correlaciones entre el nivel de materialismo y los valores personales. Grupo total.

A B C D E F G H [
A. Materialismo 1
B. Poder ,366%*| 1
C. Estimulacion ,255%* ,263**| 1
D. Logro 228 417 464 1
E. Autodireccion ,020 | ,068 | ,458** ,522** 1
F. Conformidad -,102 | ,143**[ ,013 | ,376**| ,347**[ 1
G. Seguridad-tradicion -,139* | ,190**| -,074 | ,316**| ,250**| ,658**| 1
H. Universalidad -,231*4 -,099 | ,011 257 ,446**| ,570**| ,529**| 1
|. Benevolencia -,082 [ ,001 | ,136* | ,374**| ,511**| ,463**| ,386**| ,494**| 1

**. La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
*. La correlacién es significante al nivel 0,05 (bilateral).

Puede observarse en la tabla 6.14. que el materialismo presenta
correlaciones positivas con los valores de auto-realce y apertura al cambio (poder,

estimulacion y logro), y correlaciones negativas con valores colectivistas
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(universalidad) y, en menor medida, con valores de conservacion (seguridad-

tradicion).

Cuando se introducen en el analisis las variables de control se producen

algunos cambios en las relaciones entre el materialismo y los valores personales,

como se muestra en la tabla 6.15.

Tabla 6.15. Correlaciones parciales entre el nivel de materialismo y los valores personales,
controlando el efecto del uso de la escala, del género y de la edad.

Valores

Poder
Estimulacién
Logro
Autodireccion
Conformidad

Seguridad/Tradicién

Universalidad
Benevolencia

Controlando
el efecto del
uso de la
escala

R okl
241 %%*
239
-.018 (n.s.)
-.202%*
-2 3k
- 354 H*
-114 (n.s.)

Materialismo
Controlando
el efecto del Controlando
uso de la
el efecto del
escala, el -
’ género
género y la
edad
430k A408%#*
118 (n.s.) 225%**
-108 (ns) | -.024 (ns.)
S TIE - 194
-.096 (n.s.) - 197**
_320*** —.347***
140* -104 (n.s.)

*p<.05. **p<.01. ***p<.001; (n.s.): no significativo.

Controlando
el efecto de
la edad

A4 HH*
.139%
187%*

-.099 (n.s.)
-.129%*
-.116%*

- 328k
-.153*

Los resultados de las correlaciones parciales muestran algunas variaciones

con respecto a las correlaciones bivariadas. Cuando se controla el efecto de la

escala, se observa un aumento de la magnitud de las correlaciones negativas del

materialismo con los valores colectivistas y de conservacion, de manera que la

correlacion negativa con los valores de conformidad alcanza la significacion

estadistica, la correlacion negativa con los valores de benevolencia se situa en el

limite de significacion y la correlacion negativa con los valores de universalidad

aumenta su magnitud. Al mismo tiempo, se fortalece también la correlacion

positiva con los valores de poder.
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Parece, por tanto, que la introduccion en el andlisis de la puntuacion media
en todos los items de la escala ha producido indirectamente el control del efecto
de otra variable, la deseabilidad social, que suele constituir un problema en la
medicion del materialismo (Mick 1996) y de los valores, y cuyo efecto se
manifiesta en el aumento de puntuacidon o importancia otorgada a los valores en
general, ya que los valores son, por definicion, deseables, y a los valores

colectivistas, mejor considerados socialmente, en particular (Schwartz et al 1997).

Cuando se controla simultaneamente el efecto de las tres variables (uso de
la escala, género y edad) se observa que se mantienen las correlaciones con dos
tipos de valores, positiva con los valores de auto-realce (poder) y negativa con los
valores opuestos de auto-trascendencia (universalidad). Ademas, la correlacion
negativa con el otro tipo de valores representativos de la motivacion de
autotrascendencia (benevolencia) aumenta ligeramente de magnitud, hasta
alcanzar la significacion estadistica Las correlaciones positivas con los valores de
estimulacion y logro se debilitan ligeramente, al igual que la correlacion negativa
con los valores de conformidad, y desaparece la correlacion con los valores de

seguridad-tradicion.

Asi, el género y la edad modulan en cierta medida las relaciones entre el
materialismo y los valores personales, pero después de eliminar su efecto, sigue
apareciendo con claridad el patron de relaciones esperado. El materialismo guarda
relaciéon con una motivacion por el propio interés, fundamentalmente con los
valores de poder, que reflejan un afdn de dominio, superacion y control sobre los
demads, y supone un escaso interés por la promocion del bienestar de otros,

reflejado en los valores de universalidad y benevolencia.

Puede observarse en las columnas correspondientes a las correlaciones
cuando se controlan por separado el género y la edad, que es esta tltima variable
la que en mayor medida modifica la magnitud de las correlaciones. El descenso de
la magnitud de las correlaciones positivas con los valores de estimulacion y logro,
y de las correlaciones negativas con los valores de conformidad y seguridad-
tradicion cuando se controla unicamente el efecto de la edad, y no cuando se

controla el efecto del género muestra que la importancia que se otorga a ese tipo
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de valores varia con la edad. En la tabla 6.16. puede observarse que las personas
mas jovenes dan mas importancia a los valores de estimulacidn, logro, auto-
direccion y, en menor medida, a los valores de benevolencia, mientras que por el
contrario, la importancia asignada a los valores de conformidad, seguridad-

tradicion y, en menor medida, benevolencia, aumenta con la edad.

Tabla 6.16. Correlaciones parciales entre la edad y los valores personales, controlando el efecto
del uso de la escala.

Poder  Estimul. Logro Autodir ~ Conform  Seg-tra  Univers  Benevol

Edad .0439 -5267**  -2544**  -3302***  .3678"*  4793** 1658  -1336"

*p<.05. *p<.01. **p<.001.

Ademés de las relaciones con los valores personales, la edad presenta
también una correlacion negativa con el materialismo (r = -.248, p < .01),
mientras que la diferencia en la puntuacion media en materialismo de hombres y

mujeres no es estadisticamente significativa (tabla 6.17).

Tabla 6.17. Puntuaciones en la escala de materialismo de hombres y mujeres.

Estadisticos de grupo

Desviacion Sig.
SEXO Media tipica t (bilateral)
Materialismo HOMBRE 12,3036 5,38434 1,511 ,132
MUJER 11,4382 5,26894

Un analisis de escalamiento multidimensional muestra una representacion
grafica integradora de las relaciones entre el materialismo y los valores personales

(figura 6.1.).

Como puede observarse en la figura 6.1., el materialismo se situa en el eje
horizontal cerca de los valores representativos de una motivacion por el propio
interés, tales como el poder y el logro, y se opone a los valores que reflejan una
preocupacion por intereses ajenos, tales como la universalidad y la benevolencia.
Por otro lado, en el eje vertical, el materialismo se sitia en una posicion centrada,

entre los valores de apertura al cambio y de conservacion, aunque en el lado de
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estos ultimos. Estos resultados vienen a corroborar los publicados por Burroughs

y Rindfleisch (2002).

Figura 6.1.

Configuracién de estimulos derivada

Modelo de distancia euclidea
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Autotrascendencia - Auto-realce
Estrés de Kruskal = 0,4. RSQ = 0,99.

El sistema de valores personales y la compra compulsiva.

Para analizar la relacion entre los valores personales y la tendencia a la
compra compulsiva hemos utilizado el analisis de correlacion parcial. Siguiendo
la recomendacién de Schwartz (1992) para el estudio de las relaciones de los
valores personales con otras variables externas, se ha controlado el efecto del uso
de la escala, introduciendo para ello la puntuacion media en los 56 valores de la
escala total como covariante. Teniendo en cuenta la relevancia del género y la
edad en el campo de la compra compulsiva, se ha controlado también el efecto de

estas variables. Los resultados se reflejan en la tabla 6.18.
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Como puede observarse en dicha tabla, el género y la edad condicionan en
gran medida las relaciones entre los valores personales y la tendencia a la compra
compulsiva. Cuando se controla su efecto, se fortalece la correlacion positiva con
los valores de poder, y se eliminan las correlaciones positivas con los valores de
estimulacion y logro. Por otro lado, emergen correlaciones negativas significativas
con los valores de auto-direccion y, en menor medida, benevolencia y se mantiene
la correlaciéon negativa con los valores de universalidad, mientras que las
correlaciones negativas con los valores de conformidad y seguridad-tradicion

desaparecen.

Tabla 6.18. Correlaciones entre los valores personales y la tendencia a la compra
compulsiva, controlando el efecto del uso de la escala, del género y de la edad.

Tendencia a la compra compulsiva.
Controlando el Controlando Controlando

COO EID efecto del uso el efecto del el efecto del
el efecto del
Valores de la escala, el uso dela uso dela
uso de la )
genero y la escala y el escala y la
escala .
edad género edad
Poder 2087 2731 23717 2456**
Estimulacion 2186 .0780 (n.s.) 2475 0518 (n.s.)
Logro .1593** 0814 (n.s.) A730%* .0687 (n.s.)
Auto-direccion -.0674 (n.s.) -.2142%** -.0636 (n.s.) -.2184***
Conformidad -.1390* -0174 (n.s.) -.1498* -.0069 (n.s.)
Sequridad-tradicion -.1354* 0165 (n.s.) -.1585* 0361 (n.s.)
Universalidad -2107*** -.1832* -.2267*** -.1680**
Benevolencia -.0767 (n.s.) - 1476* -.0886 (n.s.) -.1350*

*p<.05. **p<.01. ***p<.001; (n.s.): no significativo.

Tal como ocurria en las correlaciones entre los valores personales y el
materialismo, puede verse en las columnas en las que se controla el efecto del
género y de la edad por separado, que es la edad la variable que en mayor medida
condiciona los resultados. Ademas de las correlaciones con los valores personales,
ya sefaladas, la edad presenta una correlacion negativa con la tendencia a la

compra compulsiva (r = -.33; p<.01).
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Con respecto al género, aparecen diferencias significativas en la
importancia que hombres y mujeres otorgan a los diferentes valores: los hombres
dan mas importancia a los valores de auto-realce y apertura al cambio, tales como
el poder y a la estimulacion, mientras que las mujeres puntiian mas alto en valores
colectivistas y de conservacion, tales como seguridad — tradicion, universalidad y

benevolencia (tabla 6.19).

Tabla 6.19.

Puntuaciones medias de hombres y mujeres en la tendencia a la compra
compulsiva y los diferentes tipos de valores.

Media F Sig.

Tendencia a la HOMBRE 12,4970 2,521 113
compra compulsiva MUJER 14,0625

Poder HOMBRE 15,3879 5,369 ,021
MUJER 13,6092

Estimulacion HOMBRE 21,5706 5,953 ,015
MUJER 19,7257

Logro HOMBRE 24,3375 711 ,400
MUJER 23,8092

Autodireccion HOMBRE 54,6914 272 ,603
MUJER 55,1657

Conformidad HOMBRE 33,5357 1,729 ,189
MUJER 34,4633

Seguridad-tradicion HOMBRE 53,4390 1,729 ,008
MUJER 57,1412

Universalidad HOMBRE 44,1728 4,011 ,046
MUJER 45,7052

Benevolencia HOMBRE 38,9273 5,695 ,018
MUJER 40,3714

Por otro lado, la diferencia entre las puntuaciones medias de hombres y

mujeres en la escala de compra compulsiva no es estadisticamente significativa

(tabla 6.20).

Tabla 6.20. Puntuaciones medias de hombres y mujeres en la escala de compra
compulsiva.

Estadisticos de grupo

Desviacion Sig.
SEXO Media tipica t (bilateral)
Tendencia a la HOMBRE 12,4970 8,90507 -1,588 ,113
compra compulsiva  MUJER 14,0625 9,27680
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Un andlisis de escalamiento multidimensional muestra una representacion
grafica integradora de las relaciones entre la tendencia a la compra compulsiva y

los valores personales (figura 6.2).
Figura 6.2. Resultados del analisis de escalamiento multidimensional de los
valores personales y la tendencia a la compra compulsiva.
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Como puede observarse en la figura, la tendencia a la compra compulsiva
se sitiia en el eje horizontal en el extremo de auto-realce, opuesta a los valores
representativos de una motivacion de auto-trascendencia o promocién del
bienestar de otros, tales como los valores de universalidad o benevolencia. En el
eje vertical, la tendencia a la compra compulsiva se alinea con los valores de

conservacion, y se opone a los valores de apertura al cambio.

Para analizar en mayor profundidad el efecto del género y la edad, hemos
analizado por separado las respuestas de hombres y mujeres, y también hemos
dividido la muestra en dos grupos de edad, atendiendo a la edad media de los dos
grupos que se situan en los extremos inferior y superior de tendencia a la adiccion

a la compra, segun aparece en la tabla 6.21.
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Tabla 6.21. Edad media de los tres grupos de tendencia creciente a la compra compulsiva.

Edad media F Sig.
Grupo 1 43,86
Grupo 2 37,26 18,388 ,000
Grupo 3 31,75

Los resultados de los andlisis de correlacion parcial, controlando el efecto
del uso de la escala, en grupos separados en funcion del género y la edad aparecen

en la tabla 6. 22.

Tabla 6.22. Correlaciones parciales, controlando el efecto del uso de la escala, entre los
valores personales y la tendencia a la compra compulsiva, en el grupo total y en grupos
separados en funcién del género y la edad.

Tendencia a la compra compulsiva.

Valores Hombres Mujeres ERSIES6E  IEEE et

31 arios 43 arios

Poder 16* 30*** 26" 29™
Estimulacion 22" 26" .00 (n.s.) .06 (n.s.)
Logro 18" 15% 01 (n.s.) 10 (n.s.)
Auto-direccion -12 (n.s.) -.03 (n.s.) -19* -16 (n.s.)
Conformidad -.08 (n.s.) -.20™ -02 (n.s.) -07 (n.s.)
Seguridad/Tradicion -14 (n.s.) -.16* .08 (n.s.) .00 (n.s.)

Universalidad =17 -.26™* -.22* -.20*

Benevolencia -13(n.s.) .00 (n.s.) -03 (n.s.) -.23*

*p<.05. **p<.01. **p<.001; (n.s.): no significativo.

Los resultados separados de hombres y mujeres indican que la jerarquia
personal de valores refleja mejor el comportamiento de compra de las mujeres que
el de los hombres, ya que aparecen correlaciones significativas con un mayor

numero de tipos de valores, y todas ellas son de mayor magnitud.

La relacion entre la jerarquia de valores personales y la tendencia a la
compra compulsiva se debilita cuando se introduce en el analisis la variable edad.
Sin embargo, el patron general de asociacion esperado sigue apareciendo, ddndose
correlaciones positivas con los valores del polo de la auto-promocién (poder) y

correlaciones negativas con los valores del polo de la motivacion por la
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promocion del bienestar de otros (universalidad y benevolencia) y de la apertura
al cambio (auto-direccion). Hay que destacar que la division de la muestra en dos
grupos de edad desvela relaciones negativas de la tendencia a la compra
compulsiva con valores diferentes en los sujetos mas jovenes y en los de mayor
edad. Se trata de la auto-direccion en el caso de los jovenes y de la benevolencia
en el caso de los sujetos de mayor edad. Asi, mientras en los adultos la tendencia a
la adiccion a la compra se relaciona con una consideracion relativamente escasa
de la importancia del bienestar de otros, en los mas jovenes aparece ligada en
mayor medida a una pobre motivacion por una accidén y pensamiento

independientes, activos y responsables.
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7. Conclusiones

En este capitulo se exponen las principales conclusiones del trabajo
empirico llevado a cabo dentro de la presente investigacion y se proponen una
serie de implicaciones de las mismas. Asimismo, se apuntan algunas limitaciones
de las que el trabajo ha adolecido y se realizan propuestas para futuros proyectos

de investigacion.

Nuestro analisis se ha guiado por una serie de objetivos e hipodtesis
inspirados por la revision de la literatura publicada acerca de la adiccion a la
compra y una seleccion de trabajos en torno a los valores personales y su relacion

con la adiccion y el autocontrol del comportamiento.
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7.1. LAS RELACIONES CON EL DINERO Y LOS OBJETOS MATERIALES
DE UNA COMPRADORA COMPULSIVA. CONCLUSIONES DEL

ANALISIS CUALITATIVO DE UN DIARIO.

El analisis cualitativo del diario escrito por una compradora compulsiva ha
posibilitado un primer acercamiento al tema. Se ha realizado un trabajo
exploratorio, sin hipdtesis previas, con el objetivo general de descubrir cudles de
los temas analizados en las investigaciones publicadas acerca de la adiccion a la
compra quedaban reflejados en el texto, y qué interpretaciones realizaba alguien
que ha vivido el fendmeno en primera persona. Esta orientacion se corresponde
con el método fenomenoldgico para el andlisis cualitativo, que en esencia busca
recoger informes introspectivos y comentarios libres acerca de contenidos

cognitivos conscientes.

El analisis ha desvelado cuatro temas principales que emergen con claridad
del texto. En el primero se recogen diversos elementos definitorios de la compra
compulsiva, que determinan la frontera entre ésta y otras formas de compra
impulsiva, irreflexiva o excesiva, resultado de un habito inadecuado de gasto. En
el diario analizado aparecen de manera destacada los siguientes rasgos: la compra
compulsiva se caracteriza por obedecer a un impulso acompafiado de una alta
activacion emocional, cuya intensidad depende de la clase de productos y su
destinatario: la compra de productos de bajo precio, de ocio y alimentacidn, y/o
para otras personas, es fuente de impulsos y emociones menos intensos que la
compra de ropa, joyas y complementos para si misma. La intensidad del impulso
determina, a su vez, la dificultad de autocontrol ante el mismo. Por otro lado, el
caracter placentero o desagradable de la experiencia emocional varia a lo largo de
las etapas de la adiccion: las emociones positivas predominan en las primeras
etapas; sin embargo, conforme la adiccion avanza, el proceso de compra va
tifiéndose de un cardcter progresivamente mas negativo, especialmente en lo que
se refiere a la experiencia posterior a la compra. La activacion cognitiva y
emocional provoca un patrén de compra en cadena que esta en la base de la

analogia con la adiccion a las drogas y que la propia adicta considera como un
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indicador importante de la adiccion y, por tanto, también del éxito en el
autocontrol cuando dicha compra en cadena no se produce. La compra compulsiva
es frecuentemente una compra ilicita, debido a las fuentes de financiacion y al
engafio que habitualmente implica hacia las personas cercanas, con una
motivacion psicoldgica relacionada con la construccion de una identidad
idealizada, la comunicacion de una imagen de estatus o lujo y la experiencia de
una sensacion de poder ilimitado. La compra compulsiva tiene, por tanto, una
naturaleza simbolica, ligada a valores individualistas tales como el estatus social,
la riqueza y el poder. La conciencia por parte del adicto de que estas motivaciones
subyacentes, mal consideradas socialmente, se encuentran entre las causas de su
comportamiento adictivo le plantea un problema moral, que se extiende también a
las consecuencias de dicho comportamiento para las personas mas cercanas y

queridas, tanto en el plano econémico como en el emocional.

El segundo tema se centra en el proceso de compra y consumo. Los
episodios de compra pueden iniciarse en respuesta a estimulos tanto internos (el
recuerdo de un producto o el deseo de experimentar la sensacion que acompaiia a
la compra invaden la conciencia) como externos (la vision de un producto, el
tratarse de un dia de feria, las promociones u ofertas). La compra puede
desarrollarse de manera impulsiva o automatica, pero frecuentemente el proceso
que va desde el reconocimiento del deseo hasta la compra efectiva es largo,
consciente y deliberado, sin que en ningin momento aparezca ninguna referencia
a intentos fallidos de autocontrol. A pesar de que el impulso de compra se
experimente con un alto nivel de intensidad, éste puede ser controlado cuando la
situacion lo exige. El factor que provoca el control es el temor a la censura social
cuando resulta imposible ocultar la naturaleza inapropiada de la compra. La
experiencia de compra sin limites produce una sensacion placentera, mientras que
la compra sujeta a un presupuesto provoca un sentimiento de frustracion
intensamente desagradable. El arrepentimiento posterior a la compra es muy
frecuente, y, en etapas sucesivas de la adiccion, adopta la forma bien de
insatisfaccion con los productos comprados por el incumplimiento de las
expectativas psicoldgicas, o bien, en etapas mas avanzadas, de culpa o reproche

moral hacia la propia conducta. Este arrepentimiento y el temor a la censura social
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provocan el comportamiento de ocultamiento o desprendimiento de los productos
tipico de la compra compulsiva. Sin embargo, el diario contradice la idea
ampliamente extendida en la literatura sobre adiccion a la compra de que los

productos no son importantes para los compradores compulsivos.

En tercer lugar, se sistematizan los diversos analisis que la autora del
diario hace de las razones de su conducta. Es posible distinguir en el relato entre
causas remotas o subyacentes, en las que su familia de origen ocupa un lugar
primordial, y causas inmediatas o disparadoras del comportamiento adictivo,
ligadas a una transicion vital fundamental, como es la maternidad, acompanada de
una crisis marital. En resumen, las teorias de la autora del diario acerca de las
causas de su comportamiento replican de una manera bastante exacta los factores
determinantes que los diversos estudios empiricos acerca de la adiccion a la
compra han identificado. En el diario se aventuran posibles causas genéticas, y se
afirma la influencia del aprendizaje o socializacién en el consumo y el gasto, el
papel de una autoestima deficiente y la importancia de una crisis vital en el
desencadenamiento de una espiral totalmente descontrolada de compra y gasto.
Sin embargo, el diario apunta a una posible causa que falta en los trabajos
cientificos. Estos se centran sistematicamente en factores causales bio-psico-
sociales ajenos al control del individuo, y por ello rechazan cualquier
interpretacion o implicacion moral de la adiccion, entendiendo que la voluntad del
sujeto se encuentra anulada. En el diario, cuando la autora analiza su
comportamiento y sus motivaciones, ademds de las causas antes mencionadas,
reconoce con gran esfuerzo la posibilidad de que su voluntad sea otro factor que
ha guiado su conducta, y no puede sino hacer referencia a las implicaciones

morales que esta cuestion tiene.

Por ultimo, se ha analizado la relacion que esta persona establece con el
dinero y los objetos materiales, atendiendo al papel que éstos juegan en las
relaciones familiares y de amistad, y a los significados simbolicos que el dinero
adopta. Se ha observado que los valores materialistas estdn implicitos en gran
cantidad de pasajes de este diario, y la familia aparece inmersa en una cultura en

la que los objetos materiales y el dinero se utilizan como vehiculos privilegiados
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de comunicacién y relacién. En ocasiones cumplen una funcion de reciprocidad,
pero se llega también a la confusion o identificacion del amor con el dinero y los
regalos. Estos habitos y creencias resultan manifiestamente inapropiados para
alguien ajeno al entorno familiar, pero su aceptacion dentro de la familia genera
un ambiente de permisividad que facilita el desarrollo de la compra compulsiva.
El dinero y el gasto adquieren un significado simbolico, provocan unas reacciones
emocionales y cumplen unas funciones psicologicas similares a las de los objetos
materiales. El recurso al dinero ilicito y el respeto del dinero familiar o comtn se
utiliza como un limite auto impuesto a la adiccion que posibilita una cierta

proteccion de la autoestima.

Estas conclusiones del andlisis cualitativo nos llevan a derivar una serie de
implicaciones. La compra compulsiva se caracteriza por una intensa activacion
emocional de muy amplio espectro, que coloniza todas las etapas del proceso de
consumo, desde el reconocimiento del deseo, pasando por la busqueda y
evaluacion de las alternativas y la compra, hasta los procesos post compra. La
capacidad de la compra y el gasto para provocar intensas emociones positivas se
deriva de la satisfaccion de necesidades psicologicas relacionadas con la
construccion de la identidad personal y la autoestima en el plano simbdlico. El
simbolismo asociado a la compra y al gasto se relaciona con unos profundos
valores materialistas, los cuales dan lugar a la idealizacion del estatus social, la
riqueza y el poder. Estos valores estan también en la base de ciertas emociones
negativas asociadas al consumo: el gasto limitado por un presupuesto genera una
conciencia de escasez que puede resultar altamente aversiva para un consumidor
que identifica su bienestar psicologico con la cantidad de dinero y objetos
materiales a su disposicion. Otras emociones negativas asociadas a la compra
compulsiva se producen cuando la pasion o seducciéon inicial que el producto
ejerce, inevitablemente, se disipa en un corto espacio de tiempo y el consumidor
se encuentra de nuevo consigo mismo. Este incumplimiento de las expectativas de
construccion de una nueva identidad idealizada genera un malestar que,
paraddjicamente, lejos de desalentar al comprador compulsivo e impulsarle a la
busqueda de otros mecanismos diferentes a la compra para lograr un estado de

bienestar, puede contribuir a la espiral de compra.
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La definicion de la compra compulsiva que incluimos en la introduccion
de este trabajo incorpora la cualidad altamente impulsiva de la decision de
compra, es decir, su caracter subito, automatico e irreflexivo. Varios episodios de
compra reflejados en el diario que hemos analizado en este trabajo, sin embargo,
revelan un proceso planificado de compra, extendido en el tiempo y consciente.
Un resultado inesperado del andlisis, que sugiere la necesidad de cuestionar la
incapacidad de control supuestamente caracteristica de la compra compulsiva, ha
sido la casi total ausencia de referencias a intentos fallidos de autocontrol del
gasto y, por el contrario, la relativa abundancia de evidencia en sentido contrario:
la compra puede controlarse cuando la situacion asi lo exige, y esta persona tiene
experiencias previas de éxito en el control de su adiccion al tabaco y de un
incipiente consumo excesivo de alcohol. Estos datos nos impulsan a aventurar
que, al menos en este caso, la compra compulsiva puede obedecer menos a un

impulso incontrolable que a una escasa voluntad de autocontrol.

El tratamiento de la compra compulsiva desde el punto de vista de la
jerarquia personal de valores y la responsabilidad individual es inexistente en la
literatura cientifica, pero la culpa, emocién genuinamente moral, se hace
omnipresente en el diario y, en general, en los testimonios de los adictos a la
compra. Los acercamientos clinicos a la compra compulsiva han rechazado estas
implicaciones en el comportamiento adictivo, tanto por razones tedricas como
practicas. Respecto a las primeras, la concepcion dominante de la adiccidn como
una condicidon que escapa al control personal, excluye este comportamiento del
ambito de la responsabilidad personal: por definicion, no somos responsables de
un comportamiento que no estd bajo nuestro control. Respecto a las razones
practicas, la experiencia clinica muestra que el sentimiento de culpa y auto
depreciacion son obstaculos que dificultan todo el proceso de tratamiento, desde
la toma de decision de solicitar ayuda profesional hasta el equilibrio emocional
necesario para ganar la auto confianza que permitira hacer frente a los impulsos de

compra.

Consideramos, sin embargo, que la pertinencia del analisis de la relacion

entre la compra compulsiva y la jerarquia personal de valores viene avalada por
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diversos estudios previos acerca de la adiccion y el autocontrol, entre los que
incluimos los trabajos de Peele (1987, 1990), Baumeister y colaboradores
(Baumeister et al 1994) y el equipo de Megias (Megias et al 2000). Por otro lado,
Burroughs y Rindfleisch (2002) han mostrado la correlacion entre el materialismo
y la dominancia de los valores individualistas en la jerarquia de valores
personales. Los valores personales son criterios conscientes que guian nuestro
comportamiento voluntario. El presente andlisis cualitativo también apunta la
necesidad de incorporar, junto con los factores bio-psico-sociales ajenos al control
personal validados por la investigacion previa, la influencia de la voluntad en los
analisis de la adiccion a la compra. Consideramos que los modelos dominantes en
la comprension de la adiccion adolecen de cierto determinismo que reduce
excesivamente la complejidad de este fendmeno. De esta manera, se descuida la
cuestion de la responsabilidad social en la transmision de valores culturales y

también la responsabilidad individual sobre el propio comportamiento.

Ahora bien, nuestro andlisis cualitativo del fenomeno de la compra
compulsiva presenta una clara limitacion: constituye el estudio de un tnico caso,
con lo que no podemos proclamar que los resultados sean generalizables a toda la
poblacion de adictos a la compra. Consideramos una necesidad urgente la
realizacion de mas estudios cualitativos mediante entrevistas en profundidad a una
muestra suficiente de compradores adictos que puedan refrendar, enmendar y

complementar las conclusiones de este apartado de la presente investigacion.

7.2. LA RELACION DE LA TENDENCIA A LA COMPRA COMPULSIVA CON
LAS ACTITUDES HACIA EL CONSUMO Y CON LOS VALORES

PERSONALES. CONCLUSIONES DEL ANALISIS CUANTITATIVO.

En una segunda parte del trabajo empirico, se han realizado una serie de
analisis sobre los datos recogidos mediante una encuesta personal a una muestra
representativa de la poblacion de Bizkaia. Dicha muestra estuvo compuesta

finalmente, tras el proceso de depuracion de los cuestionarios recogidos, por 341
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sujetos que reproducen las caracteristicas de la poblacion de Bizkaia en lo que se

refiere a sexo, edad y hébitat urbano o rural de residencia.

El primer objetivo del andlisis cuantitativo ha consistido en investigar las
relaciones entre la tendencia a la compra compulsiva y una serie de variables de
comportamiento de consumo, con el fin de determinar la capacidad de dichas
variables para discriminar y caracterizar a tres tipos de consumidores, con niveles
crecientes de tendencia a la compra compulsiva. Un andlisis de conglomerados
sobre las respuestas a la escala de compra compulsiva ha permitido definir a priori
tres grupos de consumidores con una tendencia baja, media-alta y alta a la compra
adictiva. Comparando estos resultados con los obtenidos por Friese (2000), se
puede interpretar que estos tres grupos estdn compuestos por los tipos de
consumidores que se han denominado uwutilitarios (aquellos en cuyo
comportamiento de consumo predominan las motivaciones funcionales),
compensatorios (aquellos cuya conducta de compra obedece frecuentemente a
motivaciones emocionales y hedonicas) y adictos (consumidores compensatorios
que han desarrollado cierto grado de dependencia psicoldgica respecto a la

compra).

Prevalencia de la adiccion a la compra en Bizkaia.

El tltimo grupo, que hemos denominado de adictos, incluye al 14% de los
sujetos de la muestra. Este dato coincide con las estimaciones del porcentaje de
poblacion predispuesta o vulnerable a la adiccion a la compra, realizadas en
estudios previos por otros autores en diversos paises. Ahora bien, utilizando un
punto de corte mas estricto para la clasificacion de los consumidores como

probables adictos a la compra’, y contando con que la muestra utilizada cumple

7 Utilizamos la expresion “probables adictos a la compra” porque tenemos que recordar
aqui que el resultado obtenido exclusivamente en funcion de las respuestas a la escala de compra
compulsiva no es suficiente para realizar un diagndstico del calado que implica la etiqueta
“adicto”, la cual incluye diversas caracteristicas clinicas que no han sido controladas en el presente
estudio. Ahora bien, comprobada la fiabilidad y la validez de la escala, se puede afirmar con cierta
seguridad, prescindiendo de las implicaciones clinicas, que los sujetos detectados por la escala
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los criterios de representatividad de la poblaciéon, hemos estimado que los

compradores adictos en Bizkaia pueden constituir en torno al 5% de la poblacion.

Caracteristicas de tres tipos de consumidores con una tendencia creciente a

la compra compulsiva.

Los dos grupos con una tendencia baja y media-alta a la compra
compulsiva aparecen equilibrados en cuanto al género, ya que en ambos, cerca de
la mitad son hombres y la otra mitad, mujeres. En el grupo con una alta tendencia
a la compra compulsiva el nimero de mujeres supera al de hombres, pero las
diferencias de género en la composicion de los grupos no llegan a ser
estadisticamente significativas. Por lo que respecta a la edad, la media asciende de
un grupo al siguiente; el grupo de consumidores utilitarios es significativamente
mayor que los otros dos, entre los que la diferencia de edad no resulta ser

significativa.

En la exploracion de las variables o caracteristicas del comportamiento de
consumo que diferencian a los tres grupos entre si se ha analizado el grupo total y,
posteriormente, se ha indagado en las respuestas de hombres y mujeres por

separado.

Las variables analizadas en primer lugar han sido la implicacion con el
consumo o importancia que la actividad de comprar adopta en la vida del
individuo, tanto desde la perspectiva racional como emocional; el conocimiento
del mercado y la disposicion a difundir o comunicar informacion acerca de
productos, precios, establecimientos, promociones, etc. a otros consumidores; la

intensidad de las emociones asociadas a la experiencia de compra; el nivel de

cumplen los criterios de la adiccion desde el punto de vista de su comportamiento de consumo. No
se puede obviar, sin embargo, que el uso del término “adiccion”, propio del ambito clinico, con un
significado diferente, puede crear confusion y dar lugar a la polémica. Es por ello que autores
como H. Dittmar evitan la utilizacion del término “adiccion” y han acufiado en su lugar la
expresion “compra por impulso excesiva”. Los términos “adiccion” y “compra compulsiva” siguen
sin embargo siendo dominantes en la literatura y, para evitar la polémica, se suelen acompaiiar de

LR I3

expresiones como “probable...”, “percepcion de...” o “tendencia a...”.
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materialismo, considerando tanto la escala total como la subescala de felicidad
asociada a los productos y la subescala de importancia de los productos en la vida
del individuo y su caracter de simbolos de estatus, resultantes de nuestros analisis
previos; y el caracter adictivo del comportamiento de compra, medido a través de
la subescala de problemas asociados a la compra y la subescala de percepcion de

comprar excesivamente.

Las hipotesis previas acerca de las relaciones positivas de las anteriores
variables con la tendencia a la compra compulsiva se han visto confirmadas en
todos los casos. Se esperaba, como excepcion, una débil relacion con la
implicacion racional con el consumo, que también se ha visto refrendada por los

datos.

En todos los casos (grupo total, grupo de hombres y grupo de mujeres), la
tendencia a la compra compulsiva presenta altas correlaciones positivas con la
escala que evalta el caracter adictivo del comportamiento de compra, lo que

contribuye a la validacion de la escala para la poblacion de Bizkaia.

En el grupo total, los compradores compensatorios se diferencian de los
utilitarios por su mayor implicacion personal con el consumo, su percepcion de
conocer el mercado y ser agentes activos de difusion de informacion acerca de
productos, precios, establecimientos, promociones, etc., y porque consideran en
mayor medida a los objetos materiales como herramientas para la consecucion de
la felicidad o bienestar personal. Asimismo, los consumidores compensatorios
reconocen problemas asociados al consumo en mayor medida que los
consumidores utilitarios. Otra serie de variables también diferencian a estos dos
grupos entre si, pero merecen un apartado diferente porque son especialmente
representativas y diferencian a los consumidores pertenecientes al grupo con
mayor tendencia a la compra compulsiva. Estas variables son el caracter adictivo
del comportamiento de consumo, especialmente la percepcion de la naturaleza
excesiva de la compra, el materialismo, especialmente la importancia de los
productos y objetos materiales como simbolos de estatus y su ubicacion en un
lugar central de la vida del individuo, la intensidad de las emociones asociadas a

la experiencia de compra, y la implicacion emocional con el consumo.
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Respecto a las emociones concretas cuya mayor intensidad diferencia a los
compradores adictos de los consumidores utilitarios y compensatorios, hay que
destacar que éstas reflejan tanto la impulsividad previa a la compra (impaciente),
como la experiencia intensamente placentera que la compra supone para los
adictos (ilusionado, optimista, contento, animado, orgulloso y feliz) y las
consecuencias psicoldgicas negativas posteriores a la compra (nervioso, solo,
ansioso y culpable). Estos resultados confirman que las emociones asociadas a la

experiencia de compra son una variable importante en la adiccion a la compra.

En el grupo de hombres, el nivel subjetivo de conocimiento del mercado y
la disposicion a comunicar informacién acerca del mismo, junto con la
identificacion de la felicidad con los objetos materiales, son variables que
aparecen relacionadas con el salto desde una compra exclusivamente funcional a
un consumo con una funciéon emocional o compensatoria. Por otra parte, la
aparicion de problemas relacionados con la compra, la percepcion subjetiva de
falta de control sobre la misma, el posicionamiento de los objetos materiales en un
lugar central de la vida y su utilizaciéon como simbolos de estatus y, finalmente,
una experiencia emocional de alta intensidad asociada al consumo, son variables
que marcan la diferencia entre un consumo compensatorio y la compra adictiva.
Un dato destacable en el grupo de hombres es el hecho de que el conjunto de
emociones que diferencia a los compradores adictos de los otros dos grupos
incluye casi exclusivamente emociones negativas (ansioso, culpable,
atemorizado, impaciente, nervioso, temeroso, solo, celoso, cariioso, asustado,

triste y orgulloso).

Por otro lado, en el grupo de mujeres aparecen dos datos destacables: en
primer lugar, la variable con mayor poder discriminante es el nivel de
materialismo, por encima del caracter adictivo del comportamiento de compra, a
diferencia de lo que ocurre en el grupo total y en el grupo de hombres. En segundo
lugar, en lo que se refiere a las variables consideradas en este estudio, en el caso
de las mujeres el grupo de consumidoras compensatorias parece estar mas cerca
del grupo de adictas que del grupo de compradoras utilitarias, mientras que entre

los hombres, los consumidores compensatorios estaban mas cerca de los
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utilitarios. En cuanto a las emociones cuya intensidad distingue a las compradoras
adictas, emergen dos emociones positivas indicadoras de la naturaleza hedonica
de la experiencia de compra (contento e ilusionado), y dos emociones negativas,
que reflejan las consecuencias psicoldgicas perjudiciales posteriores a la compra
(ansioso y culpable). En comparacion con los resultados en el grupo de hombres,
cabe concluir que las emociones presentan, en conjunto en el caso de las mujeres,
una menor capacidad discriminante, ya que un menor nimero de emociones
presentan una puntuacién media significativamente distinta entre los grupos, y las

correlaciones con la funcidn discriminante son en general menores.

Relaciones entre la tendencia a la compra compulsiva y la jerarquia de

valores personales.

El segundo objetivo del anélisis se ha centrado en la determinacion de las
relaciones entre la tendencia a la compra compulsiva y la jerarquia personal de

valores.

En primer lugar, se confirma la hipotesis acerca de las relaciones entre el
materialismo y los valores personales. El género y la edad condicionan dicha
relacion, pero después de eliminar su efecto, sigue apareciendo con claridad el
patron de relaciones esperado. El materialismo guarda relacion con una
motivacion por el propio interés, fundamentalmente con los valores de poder, que
reflejan un afan de dominio, superacion y control sobre los demas, y con los
valores de logro, y supone un escaso interés por la promocion del bienestar de
otros, reflejado en las correlaciones negativas con los valores de universalidad,

benevolencia y conformidad.

En segundo lugar, respecto a la relacion de la tendencia a la compra
compulsiva con los valores personales, se confirma la hipdtesis acerca de la

relacion positiva con los valores de poder.

Las correlaciones positivas esperadas con los valores de logro y
estimulacién aparecen en un primer analisis, pero se eliminan cuando se controla

el efecto de la edad.
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En las hipotesis se esperaba encontrar la mayor correlacion negativa con
los valores de universalidad, y éste es el resultado del primer andlisis, pero de
nuevo, cuando se controla el efecto de la edad, si bien se mantiene la correlacion
negativa, ésta se ve superada en magnitud por la correlacion negativa con los
valores de auto-direccion. Este ultimo dato viene a confirmar otra de nuestras

hipotesis.

El mismo patron se repite en la comprobacion de las hipotesis respecto a
los valores de conformidad, tradicion, seguridad y benevolencia. Controlado el
efecto de la edad, se eliminan las correlaciones negativas con los tres primeros
tipos de valores, y por el contrario, se manifiesta una correlacion negativa con los

valores de benevolencia.

Los resultados confirman nuestra hipotesis de la coherencia del
comportamiento adictivo con el sistema de valores o motivaciones de la persona.
Estos resultados no contradicen el retrato dominante del comprador compulsivo
reaccionando automaticamente para compensar sus problemas psicologicos o
carencias emocionales, pero nos permiten matizar la afirmacién mayoritariamente
aceptada de que el impulso de comprar se impone a las consideraciones racionales
del adicto (Faber y O'Guinn 1992). Los valores personales forman un sistema
ordenado jerdrquicamente en funcion de su importancia para cada persona
concreta. Esta caracteristica de los valores puede ser clave para comprender la
ambivalencia o el conflicto entre motivaciones y la dindmica que determina cual
de las metas en conflicto se impondra finalmente. Una situacion de compra,
definida por diversos estimulos, tanto externos (el ambiente del establecimiento,
los objetos expuestos en un escaparate, una comunicaciéon comercial, etc.) como
internos (diversos estados emocionales negativos, el recuerdo de un estimulo
externo, etc.) activara diversas metas conscientes (comprar para sentirse mejor,
comprar para disfrutar de una experiencia de naturaleza fantasiosa o simbolica, no
comprar para ajustarse al presupuesto, no comprar para evitar perjudicar a
personas importantes, tales como el conyuge o los hijos, etc.), estrechamente
relacionadas con valores o motivaciones de distinto signo. Consideramos que

aquellos valores que ocupan una posicion de mayor importancia en la jerarquia
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personal del individuo determinaran la opcidon que intuitiva o emocionalmente se
impone y se juzga automdticamente como conveniente O necesaria en ese
momento. Asi, una posicion relativa privilegiada de los valores individualistas
relacionados con las motivaciones de poder producird una inclinacion hacia la
compra y un juicio positivo inmediato (“no puedo dejar pasar esta oportunidad”,
“solo esta vez”) que se impondra al razonamiento de signo contrario determinado
por otros valores 0 metas que ocupan una posicion inferior en la jerarquia. Segin
este modelo que aqui proponemos, un aumento de la importancia relativa de los
valores colectivistas relacionados con la estabilidad y la promocion del bienestar
de otros producird una modificacién en las reacciones emocionales y juicios
automaticos ante los estimulos relacionados con la compra, por lo que entendemos

que éste debe ser un proceso clave para el autocontrol de la adiccion a la compra.

Nuestros resultados se ajustan a las predicciones que se derivan del
denostado modelo moral para la comprension de la adiccion, recuperado y puesto
al dia por Peele (1987), y cuestionan el modelo determinista dominante en la
comprension de la adiccion a la compra, segin el cual ésta seria el resultado casi
ineludible de la incapacidad del adicto, victima de su predisposicion genética o
aprendida, de controlar una conducta contraria a su voluntad. Esta perspectiva
puede apreciarse en el siguiente extracto: “Es irdnico que para mucha gente la
compra compulsiva parece estar fuertemente ligada a su necesidad de afecto y
apoyo de los demds y, sin embargo, a menudo provoca que las personas
importantes se alejen” (O’Guinn y Faber, 1989, p. 155). La imagen del comprador
compulsivo que sugieren nuestros resultados se relaciona mas con un deseo de

estatus, prestigio social y dominacion.

En la actualidad los tratamientos que recurren exclusivamente a los
farmacos o algunos grupos de autoayuda para tratar diferentes tipos de adicciones
son objeto de criticas por perpetuar o incluso fomentar la dependencia del adicto
respecto a factores externos (ya sean los farmacos o el propio grupo), en lugar de
desarrollar la capacidad de autocontrol y la responsabilidad personal sobre la
propia recuperacion. El modelo de las etapas de cambio del comportamiento

adictivo (Prochaska, DiClemente y Norcross 1992) establece la importancia de
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que el adicto lleve a cabo una reestructuracion cognitiva de sus valores previa a
las estrategias de control conductual. Hay, por tanto, un amplio consenso acerca
de la importancia de las motivaciones conscientes para conseguir el autocontrol.
Nuestra propuesta es que la misma logica debe ser trasladada a la comprension del
desarrollo de la adiccion, ya que entendemos que un factor tan importante en la
modificaciéon del comportamiento adictivo debe estar también implicado en su

desarrollo.

La correlacion negativa de la tendencia a la compra compulsiva con los
valores de auto-direccion viene a dar la razon a Peele (1987), cuando advierte que
la transmision cultural de la idea de imposibilidad de autocontrol de la adiccion
puede convertirse en un peligroso mecanismo de proliferacion de los

comportamientos adictivos.

Si bien la magnitud modesta de las relaciones encontradas no permite
afirmar que los datos sean concluyentes, los resultados apuntan la posibilidad de
que la adiccion a la compra responda a diferentes tipos de carencias segln la edad.
En el caso de las personas mas jovenes parece subyacer una tendencia a la
dejacion de la direccion responsable del propio comportamiento (correlacion
negativa con los valores de auto-direccion), mientras que en las personas de
mayor edad puede detectarse una relativa falta de consideracion por los demas

(correlacion negativa con los valores de benevolencia).

Con respecto a la modesta magnitud de las correlaciones encontradas, hay
que hacer notar que los resultados son coherentes con la naturaleza de las
variables empleadas para predecir el comportamiento de compra compulsiva. Los
valores personales son variables altamente generales y abstractas, por lo que no
cabe esperar una alta correlacion con la conducta concreta. Asi, consideramos que
la aparicion de correlaciones significativas sistematicamente relacionadas con la

teoria es un resultado destacable del presente estudio.

Este trabajo constituye el primer intento de analizar la relacion entre los
valores personales y la adiccion a la compra. Los resultados indican que ésta

puede ser una via de investigacion prometedora, y nos animan a plantear la
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conveniencia de desarrollar futuros proyectos de investigacion con una finalidad
predictiva. Trabajos posteriores podrian encaminarse a intentar responder a la
pregunta de si, entre las personas altamente predispuestas a la adiccion a la
compra en virtud de sus caracteristicas bioldgicas, psicoldgicas o sociologicas, la
jerarquia de valores personales determina en alguna medida que algunas tengan
éxito en el control de sus impulsos, y que otras se deslicen por una pendiente que
finalmente les acarreara consecuencias perjudiciales, tanto para si mismos como
para sus personas allegadas. Asimismo, un analisis de las posibles modificaciones
de la jerarquia personal de valores en las diferentes etapas de cambio del
comportamiento adictivo constituiria una valiosa aportacion a dicho modelo y un
método de validacion de la aportacion tedrica que hemos intentado realizar en esta

tesis.

Por otra parte, nuestros resultados coinciden con estudios previos en los
que se confirma la relevancia del género para la comprension de la adiccion a la
compra, y en los que los modelos explicativos funcionan mejor para las mujeres
que para los hombres (Reisch y Scherhorn 1996; Dittmar y Beattie, 1998). Los
resultados separados de hombres y mujeres en este trabajo muestran una serie de

diferencias importantes.

En primer lugar, la jerarquia personal de valores estd mas relacionada con
el comportamiento de compra de las mujeres que con el de los hombres, ya que
aparecen correlaciones significativas con un mayor numero de tipos de valores, y

todas ellas son de mayor magnitud.

En segundo lugar, y en coherencia con lo anterior, el analisis discriminante
muestra que en el caso de los hombres las variables que mejor discriminan entre
los grupos de tendencia creciente a la compra compulsiva y, por tanto, que mejor
caracterizan a los compradores adictos, son las que miden la naturaleza adictiva
del comportamiento de compra, las cuales incluyen los problemas asociados al
consumo y la percepcion de falta de control sobre la compra o su naturaleza
excesiva. El materialismo, un valor relativo al consumo, presenta entre los
hombres una capacidad discriminante notablemente inferior a las variables

anteriores. En el caso de las mujeres, por el contrario, el materialismo es la
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variable que mejor discrimina entre los grupos o que mejor caracteriza a las
adictas a la compra, seguido por un comportamiento de compra excesivo y

generador de problemas.

En tercer lugar, los resultados relativos a las emociones asociadas a la
experiencia de compra vienen a refrendar el patron que los datos anteriores
empiezan a dibujar. En el caso de los hombres, aparece un elevado niumero de
emociones, casi en su totalidad negativas, cuya intensidad caracteriza de manera
distintiva a los compradores adictos. En el grupo de mujeres, por el contrario, s6lo
cuatro emociones concretas caracterizan especialmente a las compradoras
compulsivas, y entre ellas, dos reflejan la naturaleza hedonica o placentera de la
compra, mientras otras dos describen las consecuencias psicologicas negativas de

la compra excesiva, en forma de ansiedad y culpabilidad.

Nuestros resultados en funcion del género coinciden con los obtenidos en
un estudio reciente llevado a cabo en Galicia por Rodriguez (2004), segtin el cual
el malestar emocional es la variable que en mayor medida caracteriza a los adictos
a la compra en el grupo de varones, mientras el materialismo aparece como la

variable mas discriminante en el grupo de mujeres.

Tipos de adictos a la compra.

Los datos anteriores revelan que la adiccion a la compra puede venir
determinada por factores diferentes en funcion del género. Esto nos lleva a
reflexionar acerca de la posibilidad de clasificar a los adictos a la compra en
diferentes tipos en funcion de la medida en que su comportamiento viene

determinado por su jerarquia de valores personales.

La investigacion previa de la compra compulsiva ha puesto de manifiesto
la existencia de diferentes tipos de adictos a la compra, bien atendiendo a los
factores de vulnerabilidad (DeSarbo y Edwards 1996) o a las motivaciones
subyacentes (Elliot, Eccles y Gournay 1996). Por otro lado, los resultados del
equipo de Bechara (Bechara y Damasio 2002; Bechara, Dolan y Hindes 2002) en

sus analisis del proceso de decision de sujetos dependientes de sustancias
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quimicas, comparandolos con pacientes de lesiones cerebrales y con sujetos
normales, apuntan en la misma direccion, poniendo de manifiesto la naturaleza

multicausal de la adiccion.

Asi, cabe pensar que las implicaciones de los diferentes modelos
explicativos del comportamiento adictivo, que hemos resefiado en la parte tedrica
de esta tesis y en nuestras hipoOtesis, no tienen que ser, necesariamente,
mutuamente excluyentes. El adicto prototipico del modelo médico (aquel que se
encuentra fuera de control), la imagen del adicto que se desprende de los modelos
bio-psico-sociales (aquel que conserva la capacidad de influir en el autocontrol de
su comportamiento a través de su voluntad), y el adicto que postulan los modelos
que denominamos morales (aquel cuyos valores personales determinan en gran
medida tanto el desarrollo como el autocontrol de su comportamiento) podrian no
ser sino tipos de adictos, aunque no necesariamente “puros”. Los diferentes
factores de vulnerabilidad que cada modelo enfatiza o subraya probablemente se
encuentran presentes en todos o muchos de los adictos y, especificamente, en los
compradores compulsivos, pero una tipologia que atienda a las diferencias aqui
apuntadas seria util en la medida en que factores diferentes predominen en los
distintos tipos, de manera que esas diferencias permitan discriminar entre grupos

de adictos a la compra.

Teniendo en cuenta el razonamiento anterior, planteamos la conveniencia
de investigar la posibilidad de distinguir tipos de adictos a la compra en funcion

de los valores dominantes en su jerarquia o sistema de valores.

Nataraajan y Goff (1991) han propuesto una distincion entre adictos a la
compra de tipo impulsivo y de tipo compulsivo, en funciéon de la naturaleza
sintonica (placentera, apetitiva) o distonica (obsesiva, desagradable) de los

impulsos de compra.

El tipo impulsivo podria ser aquel que, a semejanza de los sujetos
drogodependientes que toman decisiones de la misma naturaleza que los pacientes
con lesiones en el cortex prefrontal ventromedial, responde a las contingencias

inmediatas, presenta una cierta “miopia” respecto al futuro, una hipersensibilidad
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a la recompensa y una hipo sensibilidad al castigo. Estos sujetos representarian el
tipo de adictos a la compra fuera del control de la propia voluntad, caracteristicos
de los modelos médicos y deterministas de la adiccion. Su jerarquia de valores no
guia o determina su comportamiento impulsivo; si algin tipo de valores les
caracteriza, éstos deberian ser los valores del polo de la motivacion de estabilidad
o conservacion, es decir, valores compensatorios de su comportamiento impulsivo
y fuera de su propio control. Uno de los casos clinicos extensamente descritos por
Damasio (1994) ilustra el comportamiento que podria considerarse prototipico de
esta clase de adictos: Elliot se declaraba conservador, pero en los juegos de cartas
correspondientes a las pruebas de evaluacion de la toma de decisiones en el

laboratorio, hacia apuestas extremadamente arriesgadas.

El tipo compulsivo, por otro lado, seria aquel que sufre por las
consecuencias futuras anticipadas de la compra, pero finalmente elige con
frecuencia la respuesta marcada por sus valores dominantes. Estos sujetos
responderian en mayor medida al tipo descrito por los modelos bio-psico-sociales
y morales de la adiccion, ya que su comportamiento guarda relacién con su
jerarquia personal de valores. Sus valores dominantes deberian ser los
correspondientes al polo de la auto-promocion, es decir, valores coherentes con su
comportamiento, y probablemente se caractericen también por un elevado nivel de
conflicto entre sus valores individualistas dominantes y otros valores colectivistas,
a los que también se otorga importancia pero que ocupan un lugar subordinado en
la jerarquia personal. Este conflicto de valores seria el origen de la ambivalencia

caracteristica de la adiccion.

La cuestion de la posibilidad y las consecuencias emocionales y
conductuales de un conflicto de valores, metas, emociones o juicios aparece en los
trabajos de varios autores que hemos reflejado en nuestra revision de la literatura:
Baumeister et al (1994) apuntan el conflicto de metas como uno de los factores
que contribuyen al fallo en el autocontrol; Schwartz (1996) indica que los valores
guian la conducta en las situaciones en las que se produce un conflicto de valores,
es decir, cuando una conducta tiene unas consecuencias coherentes con uno o mas

valores pero incompatibles con otros valores a los que la persona también da

281



LA ADICCION A LA COMPRA EN BIZKAIA

importancia; Burroughs y Rindfleisch (2002) establecen una relaciéon de
causalidad entre la coexistencia de valores materialistas y otros valores
incompatibles en el sistema general de valores personales, y un alto nivel de
tension y malestar psicoldgico; por ultimo, el modelo de Haidt (2001) también
contempla la posibilidad de contradiccion entre diversas intuiciones o entre los

juicios intuitivos y los juicios razonados.

A este respecto, al final del tercer capitulo plantedbamos a nivel teérico o
conceptual la hipotesis de que una adaptacion para nuestros fines de la teoria
social-intuicionista de Haidt (2001) podria abrir una nueva via para la
comprension de la adiccion a la compra. Proponiamos que los valores personales
pueden determinar, tanto las reacciones emocionales automadticas e impulsivas
ante los estimulos y situaciones de compra, como el juicio inmediato, también
automatico, acerca de la conveniencia o necesidad de comprar. El razonamiento
posterior, que tiene en cuenta los valores sociales y culturales dominantes, los
cuales pueden estar representados en un nivel inferior de la jerarquia personal de
valores, puede entrar en contradiccion con la intuicidn y juicio primeros, dando
lugar a un conflicto psicolégico y a una reacciéon de arrepentimiento tras la

compra.

Las consideraciones anteriores tienen un caracter altamente especulativo, y
podrian constituir hipdtesis de futuros proyectos de investigacion. Para llevar a
cabo tal andlisis de posibles tipos de adictos a la compra seria necesario contar
con una muestra suficiente de compradores compulsivos. Como ya hemos
indicado en apartados anteriores, investigaciones con tales muestras serian muy
deseables, ya que arrojarian luz sobre diversas cuestiones que ahora carecen de

respuestas definitivas.

La cuestion de la responsabilidad.

Deciamos en la introduccion que en esta tesis, centrando el anélisis sobre
los valores personales, pretendiamos indagar en el ambito de la responsabilidad

personal sobre el propio comportamiento adictivo de los compradores
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compulsivos. Se trataba de un objetivo ambicioso, ya que aunque los resultados
del andlisis han permitido sacar algunas conclusiones que apuntan hacia la
necesaria consideracion de esa responsabilidad, la cuestion dista mucho de

prestarse a conclusiones incontestables.

Antonio Damasio reflexiona en su obra acerca de la responsabilidad

personal sobre los comportamientos anormales:

/Se le puede describir como poseedor de libre albedrio? ;Poseia
un sentido del bien y del mal, o bien era la victima del nuevo diserio de
su cerebro, de manera que sus decisiones le eran impuestas y eran
inevitables? ;Era responsable de sus actos?... Existen muchos Gages en
derredor nuestro... Algunas tienen lesiones en el cerebro como
consecuencia de tumores cerebrales, o heridas en la cabeza, u otra
enfermedad neurologica. Pero otras no han tenido ninguna enfermedad
neurologica conocida y sin embargo se comportan como Gage, por
razones que tienen que ver con su cerebro o con la sociedad en la que
nacieron. Necesitamos comprender la naturaleza de estos seres humanos
cuyas acciones pueden ser destructivas para ellos y para otros, si es que
tenemos que resolver humanamente los problemas que plantean. ... En
realidad, debiéramos llevar la pregunta mas alld y preguntarnos acerca
de nuestra propia responsabilidad cuando nosotros, individuos
“normales”, nos deslizamos en la irracionalidad que marco la gran

caida de Phineas Gage. (Damasio 1994; pp. 32-33).
Un poco mas adelante continta:

La distincion entre enfermedades “del cerebro” y “de la mente”,
entre problemas “neurologicos” y problemas “psicologicos” o
‘psiquiatricos”, es una desafortunada herencia cultural que impregna
nuestra sociedad y nuestra medicina. Refleja una ignorancia bdasica de la
relacion entre cerebro y mente. Las enfermedades del cerebro se
consideran como tragedias infligidas a personas a las que no se puede

culpar por su condicion, mientras que las enfermedades mentales,
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especialmente las que afectan a la conducta y a la emocion, se ven como
inconveniencias sociales de las que los que las sufren tienen que
responder en gran medida. Los individuos tienen la culpa de sus fallos de
cardcter, su modulacion emocional defectuosa, etcétera, se supone que

el principal problema es la falta de fuerza de voluntad. (Damasio 1994,
p.-52).

Los dos pasajes anteriores resumen magistralmente algunas cuestiones a
las que hemos intentado hacer referencia en este trabajo. Es dificil desentrafiar en
qué medida la conducta y las emociones vienen determinadas por fuerzas ajenas a
la voluntad, ya sean de caracter biologico o social, y hasta qué punto se puede
considerar al yo como una entidad que se auto-regula, que aprende y es libre para
establecer metas que dirigen el comportamiento. Los valores personales han sido
conceptuados, bien como reflejo de disposiciones bio-psicologicas innatas o de
personalidad, bien como resultado del proceso de socializacion. En cualquier caso,
sigue abierta la cuestion de hasta qué punto el individuo es libre para determinar

su propia jerarquia de valores personales.

Atendiendo a los resultados de este trabajo, los valores personales parecen
jugar un papel en el desarrollo y en la capacidad de autocontrol del
comportamiento destructivo para si mismos y para los demds, incluidas las
personas cercanas importantes, que caracteriza a la adiccién a la compra. Este
hecho apoya la verosimilitud del sentido comun que, contrariamente a la ideologia
dominante en los &mbitos académico y cientifico, tiende a no desdenar la
influencia de las cualidades morales del adicto, y a no renunciar completamente a
responsabilizar a las personas del desarrollo de su comportamiento adictivo
(Peele, 1987). Lazarus (1991, p. 5) también llama la atencion sobre el
desencuentro entre la psicologia académica y los autores de ficcion, en lo que se
refiere a la importancia que unos y otros otorgan a las emociones para la

comprension de la experiencia humana y su adaptacion al medio ambiente.

Precisamente, resulta relevante traer aqui a colacién una obra de ficcion.
En la pelicula de titulo “Te doy mis ojos”, Iciar Bollain (2003) analiza el maltrato

doméstico contra las mujeres. La pelicula nos lleva a la conclusion de que la
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terapia cognitivo-conductual para los maltratadores, centrada en identificar los
propios sentimientos de ira para después aprender a controlarlos, no tiene éxito, al
menos en el caso del protagonista, porque no se abordan las creencias, actitudes y
valores basicos respecto a su relacion con su mujer. Resulta evidente que su ira y
su violencia no son tanto reacciones incontrolables como herramientas para
conseguir un objetivo: la sumision absoluta de su mujer, como tnico medio de

que su autoestima no se desmorone.

Para finalizar, queremos presentar a Diana, una amiga llegada de Moldavia
con su familia para vivir entre nosotros hace aproximadamente nueve meses.
Diana tiene veinticinco afios, su marido veintisiete, y tienen dos hijas, una de
cinco afos y otra recién nacida, hace dos meses, en Bilbao. En Moldavia, igual
que en Espafia hace cuarenta afios, la edad media a la que se contrae matrimonio y
se tiene el primer hijo ronda los veinte afios. En general, su relato de las
condiciones de vida y de las costumbres en su pais recuerda en gran medida las
historias que hemos oido respecto a nuestros abuelos y padres. Sus valores,
centrados en la familia y de indole comunitaria, también. Con ocasion de su
embarazo, tuvimos la oportunidad de hablar acerca de la anestesia epidural,
ampliamente extendida en nuestro ambito geografico pero no en Moldavia, para
evitar el dolor del parto. Sin embargo, ella rechazaba terminantemente esa
posibilidad. Mientras yo insistia en que el dolor del parto me parecia insoportable,
ella opinaba que “no es para tanto”. Mis argumentos giraban en torno a mi propio
dolor; ella pensaba tinicamente en que dicha anestesia aumentaba los riesgos para
el recién nacido. Estos dos enfoques opuestos, uno centrado en el propio interés, y
el otro, que refleja un interés que trasciende al yo, producian dos maneras
radicalmente distintas de afrontar el dolor, dos consideraciones opuestas del
mismo, bien como algo insoportable, incontrolable, bien como algo tolerable,

controlable.

Esos valores vienen determinados en cierta medida por dos entornos
culturales diferentes, tienen una naturaleza, en parte, social. Sin embargo, no debe
olvidarse la variabilidad individual que se observa dentro de todas las culturas y

que apunta, probablemente, a la responsabilidad individual.
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