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								    				    ¿Eres una compradora compulsiva? 1. ¿Cuántas veces vas de compras?  Todos  Todos los días Una vez por semana Cuando te hace falta algo



2. Cuando estás en una tienda...  Compras sólo lo que andabas buscando No sueles comprar nada Compras hasta lo que no necesitas



3. ¿Qué te gusta más? Ir a los outlets malls Ir al cine Hacer deporte



4. Cuando compras ...  Te sientes eufórica No te afecta Sientes angustia



5. Tus taretas de crédito... st!n al límite "penas los usas #ebes algo$ no mucho



!. Cuando estás con tus amigas" #a$las de...  Hombres %opas &a 'ltima película que viste



%. Te gusta comprar para...  Ti  Tu  Tu pare(a  )tros



 &. 'ntes de ir de compras...  Haces una lista con lo que necesitas Compras seg'n veas lo que necesitas Compras cosas que sabes te har!n falta alg'n día



(. Cuando reci$es catálogos por correo¿  &os o(eas &os tiras sin o(earlos Siempre encuentras algo que realmente te hace falta



1). Cuando vas a una tienda...  *as directo a la parte de reba(as  Te paseas sin ning'n ob(etivo +(o Sólo vas para aconse(arle a tu amiga



*+as primeras % preguntas se recomienda ser llenadas por alg,n -amiliar o persona cercana a ti. 1. Cuando lee una revista, ¿suele fjarse más en los anuncios de productos que en las inormaciones que incluye el ejemplar? a, Nunca me +(o en la publicidad$ sino solo en los artículos de fondo$ críticas entrevistas. b, *o- directo a las rese/as de productos$ sobre todo a los de cosm0tica$ discos cosas así$ - apunto las cosas que me gustaría comprar. c, 1e +(o m!s en las informaciones$ pero tambi0n me interesa la parte gr!+ca$ - a veces tambi0n descubro nuevos productos que me resultan atractivos.



2. ¿Cuántos slogans de marca, o imágenes asociadas (modelos, etc.,  puede recordar a !ote pronto? a, %ecuerdo muchas marcas$ pero no sería capaz de asociar un slogan o una imagen a la ma-oría de ellas. b, 1e suena Coca2Cola$ creo que es un refresco gaseoso. c, 1e conozco casi todas las marcas con su slogan e imagen p'blica.



 ". ¿Con qu# recuencia llega o re!asa el l$mite mensual que tiene asignado su tarjeta de cr#dito? a, Solo alguna vez que he tenido alg'n gasto e3traordinario. b, &o rebaso como norma$ aunque todos los meses me propongo que no me pase m!s. c, No tengo tar(eta de cr0dito ni q uiero tenerla.



%. ¿&iene que devolver con recuencia cosas que 'a comprado porque en realidad no los quer$a para nada o se encuentra en casa con cosas acumuladas que no sa!e para qu# le sirven? a, Nunca me ha sucedido seme(ante cosa. b, "unque no es habitual$ alguna vez no he quedado satisfecho con mi compra$ - la he devuelto. c, 1e pasa con frecuencia$ - adem!s a veces mis familiares me echan en cara que haga ciertas compras.



. ¿)e suele suceder que sienta el deseo de poseer alg*n o!jeto, aunque si lo piensa !ien sa!e que no lo necesita para nada? a, No me intereso tanto por las cosas materiales. b, "lguna vez me encapricho con algo$ pero no habitualmente. c, Sí. l que no lo necesite para nada$ no tiene que ver con que lo quiera tener.



+. ¿u# le parecer$a un mundo en el que no se pudiera comprar, un  para$so o un inferno? a, l peor de los in+ernos. b, No creo que ha-a que llevar las cosas a los e3tremos. c, Un paraíso. #e hecho tengo entendido que en el cielo no se puede comprar.



-. ¿stá de acuerdo con la siguiente rase? / 0e 'ar$a eli tener dinero  para comprarme todo lo que quisiera3. a, "unque el dinero siempre es bienvenido$ busca m!s la felicidad en otros aspectos de la vida. b, 4or supuesto. 5uien crea que el dinero no hace la felicidad que me lo de a mí.



 c, No. l dinero no da la felicidad.



4. ¿Cuando va a una tienda a comprar alg*n producto que previamente 'a decidido comprar porque lo necesita, ¿le suele suceder que compra otras cosas que no ten$a previstas? a, &ógicamente$ sí. 6a que esto- en la tienda$ miro un poco - siempre cae algo m!s. b, Nunca me sucede$ porque vo- di recto a lo que quiero - no me de(o engatusar. c, No me suele suceder$ pero a veces compro alguna cosita e3tra que me ha llamado la atención.



5. ¿)e sucede a veces, cuando se encuentra deprimido6a, que decide ir de compras para animarse un poco? a, Si hiciera eso$ me deprimiría m!s. b, Siempre que esto- un poco ba(o de moral$ salgo de compras - se me pasa. c, Normalmente pre+ero salir a dar un paseo$ charlar con alguien o ir al cine.



17. ¿8uele revisar las tic9ets de compra al llegar a casa? a, 74ara qu08 9" lo hecho$ pecho: b, Sí$ normalmente intento llevar mis cuentas correctamente para ver si me e3cedo en gastos. c, 6a lo hago en la tienda$ pero lo vuelvo a revisar para comparar con los de otros establecimientos. &levo un archivo de tic;ets.



MARCO TEÓRICO Las tesis que expondremos a continuación nos arrojaran luz sobre la psicología del consumidor, bajo las cuales se encuentran aspectos importantes para observar el porque de la conducta normal del usuario. En el mismo hilo es importante resaltar el trastorno obsesivo-compulsivo, del cual se desprende el trastorno a investigar. Contemplemos pues en un primer momento el comportamiento general del cliente.



 COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR La necesidad de un estudio sobre el comportamiento del consumidor es evidente puesto que encontramos a los individuos como compradores que pueden desarrollar su trastorno debido a dierentes aspectos contextuales dependiendo de su ambiente. !e este modo podremos desarrollar dierentes tesis sobre las causas d el trastorno. Conviene distinguir que el comportamiento del consumidor se reiere a la conducta de los consumidores en el momento de comprar, usan, evaluar, " eliminar productos, servicios e ideas, que esperan satisagan sus necesidades. Este proceso de investigación no se reiere solo a la compra en sí, por el contrario, dice de las dierentes ases de la compra# antes de la compra, durante la compra " despu$s de la compra. Es pertinente en este momento advertir que el mercado mundial es completamente dierente, estas dierencias son lógicas si observamos las dierentes variables que podemos encontrar entre los consumidores como lo son su geograía, demograía, características psicológicas " psicograías, entre otras. %ir&ndolo así, 'himan expone una segmentación del mercado, bajo la cual se divide el mercado potencial en dierentes subconjuntos de consumidores con necesidades comunes o características, " seleccionar como objetivo a uno o m&s segmentos para encauzarlo con una mezcla especíica de mercadotecnia.



Necesidades Y Motivación La motivación es aquella uerza poderosa dentro de los individuos que los impulsa a la acción. Esta uerza es un estado de tensión incómoda, que existe como resultado de una necesidad insatisecha. Este impulso inconsciente de satisacer sus necesidades, lleva a que los individuos cumplan con sus (deseos, sue)os "*o anhelos+ " de esa orma sentirse cómodos " llegar a un estado de placer individual. Cabe mencionar que esta motivación es la que lleva a nuestros compradores compulsivos a padecer este trastorno. Complementario a lo dicho, podemos deinir que las necesidades " metas son interdependientes, " cambian en respuesta a la condición ísica, medio ambiente, " la interacción con las personas, " las experiencias del individuo.  medida que se van satisaciendo las necesidades, surgen necesidades nuevas de un orden mas elevado, que deben satisacerse. 'ería mu" complejo deducir con acilidad los motivos a partir del comportamiento del consumidor. Los sujetos pueden llegar satisacer necesidades de la misma clase a partir de dierentes objetos de compra caso dierente en el momento que se seleccionan dierentes objetos de compra para satisacer deseos de dierente orden . enemos en consecuencia, que podríamos llegar a conundir nuestros sujetos que han desarrollado el trastorno del comprador compulsivo con compradores normales que buscan /nicamente satisacer necesidades adquiridas, es entonces necesario observar dierentes aspectos dentro de los sujetos a examinar. Como "a ue indicado anteriormente, los psicólogos sugieren que los individuos tienen dierentes prioridades en sus necesidades, otros creen que la ma"or parte de los seres humanos experimentan las mismas necesidades b&sicas. 0ecordemos que las dierentes necesidades pueden ser aprendidas 1secundarias2 o innatas 1primarias2, estas pueden ser concertadas en la jerarquía de necesidades sugerida por braham %aslo3.



 Las necesidades mas b&sicas son simples, estas brota de los estado corporales " deben ser satisechas para la supervivencia. %aslo3 atribuía en el siguiente escalón las necesidades que eran dirigidas hacia la seguridad ísica " emocional, estas necesidades no aparecían hasta que las primeras uesen satisechas.  continuación se presentarían las necesidades sociales, aquellas que nos permitirían relacionarnos como individuos sociales. Luego vendrían, de acuerdo con %aslo3, las necesidades enocadas hacia el ego. En /ltimo lugar, el mas alto de la escala, iguran las necesidades de autorrealización, aquellas que conllevan a la autosatisacción personal, valga la redundancia. 4or otro lado, existen tres m$todos utilizados com/nmente para identiicar " (medir+ las motivaciones humanas# observación e inerencia, reportes subjetivos, " t$cnicas de pro"ección. 5inguno de estos m$todos es plenamente coniable por si solo. 4or tanto, con recuencia los investigadores utilizan la combinación de dos o tres t$cnicas para valorar la presencia o uerza de los motivos del consumidor. La investigación motivacional es una investigación cualitativa dise)ada para hurgar debajo del nivel de plena conciencia del consumidor. 4arte del hecho que los consumidores no son siempre consientes de sus actos, desde allí intenta descubrir los sentimientos, actitudes " emociones sub"acentes relacionadas con el uso de productos, servicios o marcas.  pesar de algunas allas, la inv estigación motivacional ha demostrado ser de gran valor para los mercadólogos, que se preocupan por el desarrollo de nuevas ideas " nuevos textos para atraer al consumidor.



Percepción !entro del comportamiento del consumidor, es importante tanto para los mercadólogos como para los psicólogos, estudiar la percepción del consumidor. En eecto podemos observar como los individuos realizan la toma de decisiones basados en la percepción que se tiene, m&s que sobre la base de la realidad objetiva. !entro de la percepción podemos destacar como los productos " marcas tienen im&genes importantes que permiten clasiicar " inalmente comprar al consumidor. La imagen percibida de un producto o servicio probablemente es m&s importante para su $xito en /ltima instancia, que sus características ísicas reales. Los productos " servicios que se perciben en orma avorable tienen m&s oportunidad de ser comparados que los productos o servicios con im&genes desavorables o neutrales. 4odemos deducir entonces el hecho recuente que los consumidores juzguen la calidad de un producto o servicio sobre la base de una diversidad de se)ales inormativas# algunas son intrínsecas al producto 1características ísicas del producto en sí, /nicamente cuando ha" experiencia sensorial real2 mientras otras son extrínsecas 1se)ales que son externas al producto en sí, producida cuando no ha" experiencia sensorial real2. Las im&genes de las tiendas que venden al menudeo inlu"en sobre la percepción de la calidad de los productos que orecen, así como en las decisiones que los consumidores toman en relación a los sitios en que compran. Las im&genes del consumidor se extienden m&s all& de la percepción del precio e imagen de la tienda, hacia los abricantes mismos. Los productores que tienen una imagen avorable por lo general encuentran que sus nuevos productos se aceptan con ma"or rapidez que los productos de abricantes que tienen im&genes (neutrales+ o que son menos avorables. Estas percepciones de los productores tienden a ser permanentes a lo



 largo del tiempo, cuando los consumidores experimentan sensorialmente con los dierentes productos de un mismo productor, estos tender&n a elegir de orma inconsciente en nuevas oportunidades el productor de determinados objetos para la compra.



Dináica De !r"pos Y !r"pos De Re#erencia El hombre vive en una sociedad desde el momento mismo de su nacimiento, dado que es vinculado a una serie de procesos de socialización que son llevados acabo por dierentes círculos sociales o grupos a los cuales pertenece el individuo, el diario convivir con estos grupos permiten que el hombre orje su propia identidad moldeando así su conducta. Casi todos los individuos interact/an con otra gente que inlu"e en sus decisiones de compra. !e esta manera el estudiar los grupos sociales " su posterior percusión sobr e el sujeto es de gran importancia para los mercadólogos, para los cuales es natural el deseo de inluir sobre la conducta del consumidor. 'e pueden catalogar los grupos mediante varios criterios# la regularidad del contacto 1grupo primario o secundario2, por su tama)o o complejidad 1grupos grandes o peque) os2, " por su membresía o aspiración 1membresía o grupos simbólicos2. Existen seis tipos b&sicos de grupos relevantes para el consumidor que inlu"en en el comportamiento de consumo de los individuos# la amilia. 6rupos de amistades, grupos sociales ormales, grupos de compras, grupos d e acción del consumidor, " grupos de trabajo. Estos grupos de reerencia del consumidor son grupos que sirven como marco para las decisiones de compra de las personas.  los grupos de reerencia que inlu"en e los valores generales o el comportamiento se les llama grupos de reerencia normativa a aqu$llos que inlu"en en actitudes especiales se les llama grupos de reerencia comparativos. El concepto de grupos de reerencia del consumidor se ha ampliado para incluir grupos con los que los consumidores no tienen contacto directo cara-a-cara, como las celebridades, iguras políticas " clases sociales.  l mismo tiempo, los grupos de reerencia se clasiican en t$rminos de la membresía de una persona " las inluencias positivas o negativas que ejercen inclu"en grupos con los que tiene contacto, grupos de aspiración, grupos de rechazo, " grupos de evasión. La credibilidad " el poder del grupo de reerencia aecta el grado de inluencia que tiene.  lgunos publicistas usan con eicacia lo llamados grupos de reerencia para promover sus bienes " servicios, porque inducen de manera sutil al presunto consumidor a que se identiique con el usuario que presenta el producto. 7ndiquemos ahora cuatro tipos de reerencia que se emplean com/nmente en la mercadotecnia son las celebridades, expertos, el hombre com/n " el vocero ejecutivo. 'e emplea a las celebridades para testimoniar o endosar el uso del producto, como actores o como voceros de empresa. Los expertos pueden ser expertos reconocidos en la categoría del producto o actores que toman el papel de expertos. El enoque del hombre com/n esta dise)ado para mostrar individuos (iguales al+ prospecto est&n satisechos con el producto anunciado. Cada vez con ma"or recuencia, las empresas utilizan a sus altos ejecutivos como voceros, porque su aparición en la publicidad de la empresa parece implicar que alguien en la cumbre est& cuidando del inter$s del consumidor.



 Los llamados de grupos de reerencia son estrategias promocionales eectivas, porque aumentan a concienciación de la marca " reducen el riesgo que perciben los consumidores potenciales.



TRASTORNOS O$SESI%OS&COMPULSI%OS 'i nos detuvi$semos a ver desde el ojo normal 1conocimiento t&cito2 los dierentes sujetos que padecen los trastornos obsesivos-compulsivos 18C por sus siglas en espa)ol2, mu" seguramente pasarían desapercibidos si uera necesario determinar varios tipos de 8C, bien podríamos allar en la ma"oría o incluso no llegar a determinar ninguno.  l respecto conviene decir que el amor ha sido conjeturado, por investigadores, con el trastorno obsesivo-compulsivo 9elen :isher, proesora de la ;niversidad de 0utgers, ha dedicado gran parte de su carrera a estudiar los caminos bioquímicos del amor. :isher " sus colegas han logrado grandes avances con las im&genes por resonancia magn$tica 1%07 por sus siglas en ingles2, estas investigaciones han revelado las partes relacionadas con el estado de (enamoramiento+, el &rea tegmental ventral " el n/cleo caudado.  n&logamente otros investigadores indicaron que el amor se encuentra relacionado con un (desequilibrio+ de serotonina al igual que en el 8C. La característica principal del el trastorno obsesivo-compulsivo es la presencia de obsesiones o compulsiones de car&cter recurrente. Ese tipo de trastornos presentan p$rdidas de tiempo por lo menos de una hora diaria. Las obsesiones son deinidas como ideas, pensamientos, impulsos o im&genes que se presentan en el individuo de orma constante, " este cree que son intrusas o inapropiadas lo cual le provoca altos niveles de ansiedad.  la calidad de intrusa e inapropiada que caracteriza las obsesiones se ha venido a denominar (egodistónica+. Entonces resulta que el individuo es (atacado+ por este tipo de obsesiones, normalmente intenta evadirlos utilizando t$cnicas como, suprimirlos, ignorarlos o neutralizarlos con otros pensamientos de orden mas normal. Las compulsiones son el acto producido por el individuo de manera consiente, para prevenir o aliviar la ansiedad que produce o producir& la obsesión pero estos actos est&n uera lejos de producir placer, estos actos se producen d e manera recurrente en el sujeto. Esta conducta se producir& de manera mas recuente, en la medida que el sujeto aprende " es condicionado a este tipo de respuesta reorzando constantemente su propia conducta con reorzador negativo. Cabe resaltar que, en los adultos, se puede encontrar una tasa m&s elevada de quienes reconocen que sus obsesiones " compulsiones son excesivas o irracionales a comparación de los ni)os estos /ltimos no tienen la suiciente madurez cognoscitiva para lograr entender " dierenciar un acto compulsivo de un acto normal. Claro est&, este nivel de comprensión en el adulto pude variar de dierentes maneras observando como se muestran dubitativos sobre la racionalidad de sus obsesiones o compulsiones, todo depende del contexto en el cual se manejado el trastorno.  unque el trastorno obsesivo-compulsivo suele iniciarse en la etapa adolescente o a principios de la edad adulta, tambi$n se puede maniestar en la inancia. 5ormalmente la edad modal de inicio es menor en los hombres que en las mujeres. l rededor de un  muestra un deterioro progresivo de las relaciones sociales " ocupacionales.



  proximadamente un = > sigue un curso de car&cter episódico, con síntomas mínimos o ausentes en los períodos ínter críticos.  unque antes se creía que el trastorno obsesivo-compulsivo era relativamente raro en la población general, estudios recientes han estimado una prevalecía global del ?,=> " una prevalecía anual que se sit/a entre el .



Trastorno De' Coprador Cop"'sivo La inormación encontrada sobre los compradores compulsivos en mínima " para la investigación en archivos es diícil de encontrar. Lo que se puede observar son meros reportajes o comentarios periodísticos al respecto, por lo cual se extrajo la inormación relevante de estos. El comprar se puede convertir un trastorno &cilmente conundible con una adicción. El problema radica en como dierenciar un capricho de una conducta patológica. Empecemos por considerar las compras decembrinas, para esta $poca todos est&n agitados " tienden a comprar desmesuradamente para luego entrar en crisis económica cuando llegue el a)o nuevo. unque se trata de una situación temporal, muchos de ellos son po tenciales candidatos a padecer uno de los desórdenes sociológicos m&s característicos del mundo moderno# el síndrome de los compradores compulsivos. Conviene citar ahora la rontera que traza el proesor @os$ Luís 6ra)a de 4sicología de la ;niversidad Complutense de %adrid es bien clara# (Cuando el individuo compra de orma compulsiva " reconoce que ha perdido el control sobre su conducta, se preocupa " todo ello aecta a su vida personal, amiliar " laboral+. 4aralelamente 0ichard Elliot, proesor de la universidad de Lancaster, en estudios precedentes pudo constatar que estas personas se caracterizaban por su baja autoestima " la alta de autocontrol, adem&s de por padecer ansiedad " depresión. Las raíces del problema, seg/n este especialista en psicología del consumo, residen en la cada vez m&s uerte cultura consumista " en la gran disponibilidad de cr$ditos para comprar. En este sentido, la psiquiatra %orela 0equena expone que el comprador compulsivo pareciera estar inmerso en un mundo irreal, pues Aolvida las consecuencias reales de su acción 1deudas, problemas amiliares2 " no le importa sacriicar sus necesidades m&s b&sicas para satisacer sus otros gustosA.  notar$ que el peril típico del comprador compulsivo es una mujer, en torno a la treintena, de no importa que clase social, que ha desarrollado este h&bito a uerza de comprar ropa, zapatos, jo"as " productos de belleza. ambi$n ha" hombres, aunque muchos menos, " sus preerencias se decantan por los aparatos el$ctricos " las herramientas para el hogar. El problema del comprador compulsivo recae en la sensación de ansiedad o descanso que puede sentir cuando se es hecha la compra o no. La obsesión por comprar puede llegar a ser tan uerte e irreprimible que el individuo no tendr& otro remedio m&s que generar el acto de comprar. ('i no se compra, se siente ansiedad al comprar se satisace, pero no tarda en aparecer un sentimiento de culpa, de rabia contra uno mismo " de tristeza. un así, al día siguiente o días despu$s se recae+, explica Laura 0omero, psicóloga del gabinete 7sep Clínic.



 4or otro lado, 9omero se)ala que un estudio de la @unta de Castilla-La %ancha ciró en un BB> -dos de cada tres personas - la población adulta con problemas de adicción a la compra. ;n B> de casos serían patológicos. Entre los jóvenes, la adicción sube al D>, " los casos patológicos al >.
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