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Tanto en calidad como en
cantidad el consumo viene
acrecentandose en Espafia
desde la década de los afios
sesenta; de forma acelerada y
constante desde la de los ochen-
ta. La mejora en muchos de los
indices relacionados con la
calidad de vida y/o el bienestar
ha sido pauta predominante de
los dltimos afios (Gaviria, 1996).
Hoy la mayoria de los ciudada-
nos esparfioles pueden satisfacer
algo mas que sus necesidades
elementales. Junto a ello la
conducta de compra se ha
modificado haciéndose cada vez
mas diversa, compleja y hetero-
génea. La uniformidad en los
usos y costumbres en la compra
se esta transformando en plura-
lidad: diferentes estilos de consu-
mo; distintos, alejados y diferen-
ciados. Dichos cambios junto
con los agentes socioeconéomi-
cos que los han posibilitado
precipitan procesos de socializa-
cion y aprendizaje muy variados
que, a su vez, han generado
nuevos tipos de consumidores.
Caracterizados, entre otras
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cosas, por una conducta social
relacionada mas estrechamente
con la conducta de compra y
consumo. El resultado mas
destacable es la aparicion de
nuevos tipos de respuesta ante
las ofertas comerciales e institu-
cionales.

Para lo que se vera mas ade-
lante la principal consecuencia
es un cambio radical en la
nocion de necesidad primaria.
Su concepcion proveniente de
las percepciones, creencias y
actitudes de los ciudadanos y su
unisona conceptualizacion en la
literatura cientifica, han ido
evolucionando con el tiempo,
para identificarse, cada vez en
mayor medida, con lo que en el
pasado se consideraron necesi-
dades superfluas, tipificadas por
la ostentacion o el lujo. La razén
de tal estado de las cosas hay
que buscarla en la capacidad
casi generalizada de superar y
saciar las necesidades elementa-
les y cardinales y el subsecuente
deseo de saciar las que se rela-
cionan con la autoestima y el
prestigio. En tltima instancia las
concernientes con la
(auto)realizacion personal.

En nuestro contexto social y
econdmico la abundancia de
productos y servicios ha apare-
cido de improviso, rapidamente.
Sin que haya habido tiempo
para una acomodacion social y
psicologica; particularmente en
la toma de decisiones para la
eleccion de productos. Comple-
tando el panorama al socaire de
todo ello se han originado
nuevas formas de distribucion
comercial. Nuevos estableci-
mientos con mayor superficie y
mejores sistemas de venta que
abriéndose paso de forma
progresiva han provocado la
desaparicion o transformacion
de la tienda tradicional. La
consecuencia mas destacable ha
sido, y es, la falta de habilidades
para una conducta de compra
lo mas racional y razonada
posible.

El acceso a lo que se ha deno-
minado la sociedad moderna,
entendida como la combinacion
de libertad y progreso -es decir,
libertad, derecho al bienestar y
desarrollo economico- parece
exigir un precio. Una mayor
frecuencia de conductas impul-
sivas y no razonadas, no necesa-
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riamente alienantes, en los
actos de compra cotidianos.
Acciones que se basan, por otra
parte, en procesos de influencia
social normativa e informativa
dimanados de las nuevas condi-
ciones y reglas de la sociedad de
consumo.

En la actualidad el mercado, o
mejor dicho, los mercados estan
bien abastecidos de productos
potencialmente capaces de
producir las mismas utilidades
funcionales. Por ello las empre-
sas con sus marcas y conceptos
buscan la diferenciacion a través
de lo que podriamos tentativa-
mente denominar la personali-
dad de los productos. Estos
pueden adquirir caracteristicas
similares a las humanas favore-
ciendo los procesos vicarios de
identificacion y auto-construc-
cion de la personalidad de
aquellos que los compran y
consumen. Tales atributos
determinan sus elementos
diferenciadores. Aspecto facil-
mente constatable a través de
los mensajes publicitarios que
emiten para ubicar la imagen de
marca y facilitar su recuerdo.
Por ello se eligen los bienes de
consumo en funcion del ajuste
entre su personalidad (o caracte-
risticas psicologicas que se les
atribuyen) y la imagen que el
comprador desea procurarse.

I.1. Necesidades y deseos

En los dltimos afos se han producido
cambios substanciales en la conducta
de los seres humanos como consumi-
dores. Factores de indole econdmica,
cultural, social y politica (como nuestra

incorporacion a la Unidn Europea) han
ejercido gran influencia. Hoy ya no se
trata de satisfacer una necesidad como
lo fuera en décadas anteriores, la cues-
tidn es bastante mds intrincada. Estas
metamorfosis se estdn produciendo en
un nuevo contexto relacional de las in-
fluencias reciprocas entre el trabajo, el
ocio v el consumo. Puede ser que hoy
-para manana serd seguro- el quehacer
mds asiduo y persistente de los espa-
fioles sea la suma del ocio vy el consu-
mo. Hasta tal punto que los limites en-
tre uno y otro no estdn del todo cla-
ros.

Nifios, adultos y ancianos tienen, en
franco progreso, como ocupacion prin-
cipal, el consumo. Este proceso no ha
hecho mds que comenzar. Su caracte-
ristica mds notable es la transformacion
del significado de la necesidad conver-
tida en deseo. En nuestro contexto so-
cial mds proximo lo esencial ya no es
consumir lo que se necesita sino com-
prar lo que se desea. Esta mutacion es
de gran envergadura. Las razones son
bien variadas. Si bien, algunas destacan
sobre las demds.Y es que en las dltimas
décadas los espafioles hemos alcanza-
do un razonable grado de igualdad en
lo que al consumo se refiere.

Efectivamente, nos sentimos bastante
satisfechos con la vida que tenemos. La
mayor parte de los estudios socioldgi-
cos lo confirman. Se concretan median-
te indices estadisticos, abstracciones
matemdticas, compuestas de diversos
constituyentes que conjuntamente
muestran un sentimiento, una emocion.
Esta satisfaccidn que, por supuesto no
es general, se ve reforzada dia a dia
observando en los periddicos y las te-
levisiones lo que ocurre en un mundo
repleto de miserias y calamidades. Mi-
serias que, postergadas a un pasado
paraddjicamente aun, en gran medida,
reciente, la mayor parte de los espa-
fioles estan olvidando al satisfacer sus
necesidades mds elementales de comi-
da, educacion y asistencia sanitaria. Es
cierto que persisten bolsas de pobre-
za, es verdad que la educacion muestra
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notables fisuras y también lo es que la
salud, en toda su amplitud, aun contie-
ne deficiencias considerables. Pero no
es menos cierto que nada de ello es
de lejos comparable a lo que los espa-
fioles de las décadas de los cincuenta y
sesenta tuvieron que vivir,

Desde la década de los ochenta nos
hemos integrado en el movimiento
convergente que se ha producido en
los denominados paises desarrollados.
Una confluencia hacia la sociedad red
(Castells, 1997-1998). Una sociedad
con un nuevo esquema de valores en
la que, como advertia mds arriba, el
deseo estd sustituyendo la necesidad.
En la que el valor objetivo de las cosas,
mitigado sobremanera, es frecuente-
mente rebasado por su utilidad subjeti-
va. Es decir, el valor objetivo de la nece-
sidad no alcanza, ni supera, la utilidad
subjetiva que proporciona la saciedad
del deseo. Este nuevo marco social,
politico, econdmico y comercial estd
posibilitando la emergencia de conduc-
tas cada vez mds emocionales,
compulsivas y, en ocasiones, patologi-
cas.

1.2 El paradigma racional y la
compra por impulso

Precisamente, desde los afos cuaren-
ta, numerosas investigaciones ponen de
manifiesto patrones de consumo que
contravienen el paradigma racional.
Uno de ellos es la compra por impulso
o, también, no siendo exactamente lo
mismo, la compra no planificada. Des-
de entonces se ha desarrollado bastan-
te investigacion sin que se haya llegado
a conclusiones definitivas, mds bien al
contrario. Entre otras razones porque
la linea de evolucidn de estas investiga-
ciones ha seguido un curso excesiva-
mente influido por el modelo racional
predominante. Llevando mds alld de lo
recomendable sus supuestos y princi-
pios rectores.

Ante tal situaciéon se han producido
numerosas lineas o perspectivas de in-
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vestigacion (Hirschman y Holbrook,
1982; Belk, 1985; Gardnery Rook, 1988;
Dittrar, 1992). De entre ellas destaca
aquella que pone el énfasis en la con-
ducta del consumidor y su posterior
asociacion con el producto; y no a la
inversa como ha sido lo mds frecuente.
De manera que no es gratuito asignar
al impulso componentes afectivas car-
gadas de simbolismo. Frecuentemente
el consumidor sigue sus impulsos como
guia de conducta, independientemen-
te de criterios racionales o criterios
cognitivos como, por ejemplo, la regu-
lacién y el autocontrol.

En este contesto discursivo ha surgi-
do desde hace unos diez afios una co-
rriente de investigacion que estd inte-
resada por la vinculacidn que existe
entre los objetos (bienes, productos y
servicios) con la propia estima y reali-
zacion del sujeto. De manera general a
dicho tipo de conducta de compra se
la viene denominando compra simbdli-
ca (Belk, 1988; Dittmar, 1992; Elliot,
[994;Luna, 1996). Esta linea de pensa-
miento argumenta que, en nuMerosas
ocasiones, los objetos, es decir los pro-
ductos y los servicios, se adquieren y
consumen no sdlo por sus propieda-
des funcionales y vivenciales sino tam-
bién por sus propiedades sociales y
auto-identificativas. Los productos no
son sélo bienes materiales u objetos
fisicos, son mucho mds: un simbolo im-
pregnado de significados culturales.

Desde el paradigma racional -aquél
que ha regulado, y regula, los supues-
tos e hipdtesis de la economia mas or-
todoxa- el consumidor es concebido
como un elemento impredecible de
andlisis e investigacion. Es decir, poco
relevante. Por ello la mayor parte de
las investigaciones se han centrado en
los productos y/o en aquellos factores
del proceso de compra que se pueden
manipular o controlar. Como, por ejem-
plo, la ubicacién de los productos en el
mostrador, el empaquetado o la comu-
nicacion del precio. Desde esta linea de
pensamiento todo parece apuntar a la
idea de que la conducta del consumi-
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dor, cuando se trata de conductas de
compra por impulso, es impenetrable;
en todo caso, puede ser manipulable.
Lo que es consistente con las teorfas
del mecanicismo social y psicologico.

Tengo para mi que cuando asi se ar-
gumenta se parte de conceptos exce-
sivamente restrictivos, unidireccionales
y reduccionistas, especialmente focali-
zados en el producto soslayando, cuan-
do no menospreciando, el papel del
consumidor: Sin embargo, deberfa ser
poco cuestionable que es aquél el que
experimenta la compra. La llegada de
la sociedad de consumo ha supuesto
un cambio radical en nuestras costum-
bres. Pero también es cierto que nues-
tros hédbitos y estilos de vida han influi-
do considerablemente en las nuevas
formas de consumo. Tal manera de
abordar la cuestion enfatiza el valor de
la reciprocidad , aquella que se produce
entre el individuo y la estructura social
pero considerando un camino de do-
ble direccion; lo que algunos autores
han llamado la causacién dual (ver Lea,
Tarpy y Webley, 1987). Desde esta ép-
tica las conductas de las personas en
las decisiones econdmicas son,a su vez,
efectos y resultados.

Desde esta perspectiva tedrica se
acentua el cardcter significativo de las
acciones humanas. Subraydndose “la
naturaleza pluralista y conflictiva de la
sociedad, la relativa apertura de la vida
social, la indeterminacion de la estruc-
tura social, la importancia de las inter-
pretaciones subjetivas, la relatividad
social y cultural de la moral y las reglas
sociales, y la naturaleza socialmente
construida del si-mismo” (Harré y Lamp,
1992).

La investigacion de la conducta de
compra emocional se ha concentrado,
casi exclusivamente, en el estudio de
las influencias de las estructuras socia-
les soslayando la de los procesos v las
vivencias personales. La investigacion,
por ejemplo, de la conducta de com-
pra familiar puede hacerse enfatizando
la influencia de la familia, su estructura
y nivel de ingresos. Pero también es

posible investigar los procesos de so-
cializacion econdmica que en ésta se
producen v las emociones que experi-
mentan sus miembros. Asi pues, o que
aqui se quiere enfatizar es que sin olvi-
dar la importancia de las estructuras
sociales habrd que prestar especial in-
terés al papel socializador del consu-
mo.

Los seres humanos priorizan sus hd-
bitos de consume en funcion de sus
conocimientos, sus habilidades y los
procesos de socializacion experimen-
tados. No existe un solo tipo de con-
sumidor comprando siempre de la mis-
ma forma. Existen distintos grupos de
consumidores que compran de diver-
sas maneras. Esto se produce dentro
de ciertos mdrgenes. Pues aun existien-
do, o pudiendo existir, gran niimero de
grupos con caracteristicas propias y dis-
tintivas respecto de otros grupos, las
posibilidades de comprar de una u otra
manera son limitadas.

La compra puede planificarse acorde
con las necesidades y expectativas de
un consumidor especifico. Lo que el
consumidor dificilmente podrd preveer
es lo que encontrard en la tienda o gran
superficie a la que ird a comprar. La
compra por impulso es una conducta
reactiva a una situacion estimularmente
preparada para provocar una respues-
ta. Respuesta que en Ultima instancia
siempre dependerd de la situacion
emocional y cognitiva del consumidor.

La compra por impulso es una reac-
cidén eminentemente emocional ante un
producto o servicio cuya respuesta es
su adquisicion. La motivacion de este
tipo de compra tiene mucho que ver
con las propias vivencias del consumi-
dor pero también depende de la situa-
cién estimular del momento. Tiempo vy
lugar delimitan junto con las caracteris-
ticas personales la conducta de com-
pra ante productos especificos. Even-
tualmente estos productos y marcas
pueden provocar respuestas mas im-
pulsivas que otros y también ciertas
vivencias emocionales. Asi pues, la in-
vestigacion de estas formas de conducta
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deberfa considerar la génesis y conse-
cuencias de las conductas impulsivas y
las estimulaciones, cada dia mds presen-
tes, en las tiendas y centros comercia-
les.

En sintesis, tal es la perspectiva tedri-
ca del presente articulo cuya principal
pretension es dar a conocer una aspec-
to relevante de la psicologia econdmi-
ca. Disciplina poco conocida en nues-
tro contexto profesional y académico
pero que poco a poco va siendo moti-
vo de discusion y andlisis en reuniones
cientificas y publicaciones académicas

y profesionales. En primer lugar glosa,
de modo esquemdtico v analftico, los
origenes de la compra no planificada
hasta la nueva conceptualizacion de la
compra por impulso en fechas mucho
mads recientes. Por otra parte, se conci-
be la conducta del consumidor mds alid
del acto de la compra en si misma con-
siderando las experiencias y situacio-
nes anteriores. Hoy en dia es dificil plan-
tear de modo aislado la compra sin los
elementos de consumo que la han po-
sibilitado y que en muchos de los ca-
sos la explican. Esta es la razon por la
cual seguiremos aquf los diferentes pro-
cesos que la conforman. En primer lu-
gar revisaremos la dimensién concep-
tual que va de la compra no planifica-
da a la compra por impulso. Posterior
mente analizaremos la compra emo-
cional en sus dos componentes, la com-
pra impulsiva y la compra compulsiva
o patoldgica. En tercer y dltimo térmi-
NO sugerimos una nueva aproximacion
suscitando un diagrama y/o modelo de
compra afectivo-cognitiva por el que,
entre otras cosas, se pretende identifi-
car y diferenciar entre la compra por
impulso y la compra patoldgica.

2. DE LA COMPRA NO
PLANIFICADA A LA
COMPRA POR IMPULSO:
UN REPASO HISTORICO

Desde los estudios de Du Pont, en la
década de los anos cuarenta, hasta la
actualidad la compra por impulso se ha
considerado similar a la compra no pla-

nificada, siendo en realidad cosas dife-
rentes. Esto ha supuesto mads de cua-
renta afos de estudios inconclusos y
poco eficaces. La compra no planifica-
da es la que se produce fuera de una
idea prefijada o mds alla de una lista
previa de los productos a adquirir Hasta
aqui correcto. Pero no cuando se la
identifica con la compra por impulso
siendo en ambos casos su definicion la
diferencia entre los productos que se
espera comprar con los que realmen-
te se han comprado. Esta concepcién
presenta serios inconvenientes,

Quizds cuarenta afios atras, sin tanta
diversidad de productos y sin tanta
marca, se pudiera aceptar que el con-
sumidor actuaba racionalmente estable-
clendo sus preferencias al reconocer-
los en el mercado. Si después de esto
aun compraba alguna cosa no planea-
da entonces lo hacfa por gusto, por
impulso, sin necesidad, lejos de lo co-
herente. La impronta racionalista tiene
aquiuna marcada influencia acorde con
los modelos econdmicos mds orto-
doxos.

No fueron, evidentemente, los eco-
nomistas mds ortodoxos los que advir-
tieron sobre un aspecto crucial.. Serian
los autores criticos de la sociedad de
consumo de ascendente emergencia en
los paises industrializados: jsi las perso-
nas siendo racionales se equivocan
comprando en demasia o aquello que
no necesitan de quién es la responsa-
bilidad?. En la década de los sesenta se
responderd a esta cuestion segin la
polémica acerca de la potencial capaci-
dad del marketing, la publicidad y la
accion comercial de generar necesida-
des artificiales.

Para los economistas mds ortodoxos
comprar por encima de lo planificado
tiene su explicacion en las preferencias
del consumidor. Si es poco ldgico no
im-porta. Lo fundamental es que las
personas obren libremente. De ser
aceptada como cierta a nadie se le ocul-
ta que esta afirmacién remueve las ba-
ses fundamentales de la economia cld-
sica. Puesto que permuta la no-raciona-

[NFORMACI)

PsicoLoGica

DOSSIE!

lidad en un aspecto de la libertad per-
sonal alterando los principios que re-
gulan el comportamiento del denomi-
nado homo economicus. Estos supues-
tos, configuraron el surgimiento y pos-
terior desarrollo de la economia como
disciplina cientffica. La solucién a este
problema la habfa establecido anos an-
tes la escuela marginalista austriaca El
concepto clave fue el de la utilidad
marginal que abrid paso a la significa-
cidn de lo subjetivo: las personas pue-
den comprar por encima de lo previs-
to segun la utilidad subjetiva que otor-
gan a los productos que adquieren (ver
Quintanilla, 1997).

Los otros insistieron sobre la capaci-
dad de la accion comercial y def mar-
keting de generar necesidades artificia-
les. En consecuencia comprar por en-
cima de lo previsto y/o necesario es
resultado de la manipulacién que se
ejerce sobre los consumidores
(Galbraith, 1992; Chomsky, y Ramonet,
1997).

Lo que subyace en el fondo de esta
polémica es la confrontacién tedrica
entre los defensores de la responsabi-
lidad individual y los que otorgan ma-
yor rango de importancia al contexto
social. Unos y otros no advierten un
hecho fundamental: la concepcion del
consumidor como planificador total es
una abstraccion poco operativa e in-
dudzblemente erronea.

Pongamos un ejemplo: la compra de
un libro. Del andlisis de algunas estadfs-
ticas se inquiere que los libros suelen
ser una compra por impulso. Entre un
cincuenta y un sesenta por ciento de
los libros se adquieren sin haberlo pre-
visto ni planificado. Si la compra
impulsiva se identifica con las compras
no planificadas podriamos afirmar que
la mayor parte de los desembolsos en
libros son resultado de conductas im-
pulsivas. Lo que resulta dificimente
argumentable y sostenible. A no ser que
se parta del supuesto de que el com-
prador de libros es alguien poco infor-
mado. O que lo que se desee no sea
mas qué culpabilizar a un consumidor
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cada vez mds desorientado y con un
mayor sentimiento de estar sujeto a
manipulacién constante. También podria
ser que la compra por impulso no sea
similar a compra no planificada que es
lo que pretendo sostener aqui.

La cuestidn fundamental es la siguien-
te:;Por qué entre el cincuenta y el se-
senta por ciento de los libros se com-
pran sin premeditacion?. La respuesta
podria ser que las decisiones de com-
pra se toman en el punto de venta; lo
que no anade nada nuevo pues, hoy
por hoy, buena parte de los consumi-
dores asi lo hacen y para muy variados
productos. Quizds también pudiera ser
que las personas no se impongan pre-
viamente ciertos limites respecto de lo
que van a comprar por lo que la in-
fluencia del punto de ventas aun pue-
de ser mayor. Sin embargo, es erréneo
pensar que todos los consumidores son
igualmente influbles o que la estrate-
gia comercial afecta del mismo modo a
todos ellos.

Si un consumidor compra mds de lo
que pensaba, jeso es negativo de por
si?, jes manipulacion del mercado y de
los agentes del marketing!. La tenden-
cia actual de los consumidores es utili-
zar los mismos establecimientos como
objeto de recuerdo para compras
posteriores. En muchos casos se plani-
fica la compra de la comida para una
semana y se actdia en consecuencia. No
obstante, es muy posible que se com-
pre mds o diferente de lo previsto. En-
tre otras razones porque es realmente
ingenuo pensar que el consumidor pue-
de establecer todas las compras al de-
talle y no se permitird comprar pro-
ductos no pensados pero que le posibi-
litan alternativas a las calculadas de an-
temano. Puede que también realice al-
guna compra impulsiva que obviamen-
te no habfa planificado. Pero no todo
lo que comprd sin proyectar habré sido
resultado de conductas impulsivas. Pue-
de haber cambiado de marca, haber
visto algo que habfa olvidado o cam-
biar el pescado que parece poco fres-
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co por carne mas apetitosa. Lo que se
percibe en este ejemplo es que la com-
pra nc planificada puede incluir otras
manifestaciones que de soslayarse ocul-
tan numerosas posibilidades investiga-
doras.

En definitiva es inadecuado identificar

la conducta de compra impulsiva con
la diferencia entre lo que se planifica
comprar y lo que realmente se com-
pra.lLos primeros especialistas en mar-
keting de la distribucion comercial (de
las grandes superficies y centros comer-
ciales) siempre interesados en un in-
cremento de la cifra de ventas propi-
ciaron esta confusion al concentrar toda
su preocupacion en el producto, su vi-
sualizacion, su disposicién y la anima-
cion en el punto de ventas. En parte
obraron atinadamente pero sin que las
explicaciones tedricas que dieron al
respecto fueran las adecuadas.

De hecho, en cierto modo, lo que
demuestra la inoperatividad de estos
estudios vy la elevada atencidn que re-
cibieron en la literatura cientifica sobre
marketing es consecuencia del supues-
to tedrico tradicional basado en la con-
ducta racional de las personas cuando
compran o se desempefian como con-
sumidores. Hoy ya sabemos que el con-
sumidor en general no establece todas
sus compras previamente, ni lleva la
cuenta exacta de todo lo que gasta, ni
es tan ingenuamente influible que tan
sélo colocando un producto en un
punto especifico del mostrador lo com-
prard inevitablemente. El consumidor es
bastante mds complejo. Desde luego no
siempre es racional lo que no quiere
decir, ni mucho menos, que actle
irracionalmente. Existen otras maneras
de abordar esta cuestion.

Desde los afios cincuenta y los sesen-
ta una corriente cientifica alternativa ha
reclamado la importancia de los ele-
mentos afectivos de la conducta del
consumidor. En 1959 C. Levy afirmaba
que el consumidor «apenas es un hom-
bre econdmico, especialmente cuando
hay considerables evidencias que no

compra econdmicamente... Tiene po-
cos estdndares para juzgar la calidad de
lo que compra y a veces termina ni si-
quiera por utilizarlos» (Levy, 1959, 1'18).
Ademds subrayaba la importancia de
la comunicacion simbolica del produc-
to con el autoconcepto (el self) de los
consumidores y su relacién con la com-
pra por impulso. Escribid, «la eleccién
de productos-servicios se hace mas f-
cil (tanto de modo rutinario como
impulsivamente) ya que un objeto es
simbdlicamente mds armonioso con
nuestras metas, sentimientos vy
autodefinicién que otro producto. La
diferencia podria no ser mucha, ni muy
importante en la manufactura de los
productos; pero podria ser suficiente-
mente grande para dictar una direccion
constante de preferencia en la indul-
gencia del propio punto de vista» (Levy,
1959,120).

Estos y algunos otros autores propi-
ciaron una nueva corriente en el estu-
dio cientifico de la conducta del consu-
midor en la que cobraron especial im-
portancia las teorfas y modelos proce-
dentes de la psicologia social de la eco-
nomia. En definitiva hay que abordar la
cuestion desde un dngulo diferente: dis-
minuyendo la incidencia del producto
como tal y las componentes racionales
de la conducta de compra para desta-
car la importancia de las vivencias del
consumidor y los constituyentes subje-
tivos, emocionales y simbdlicos asocia-
dos, por otra parte, a la estimulacidn
de los establecimientos comerciales y
su interaccion con las personas. En este
punto se inician las primeras clasifica-
ciones, tipologfas y diferenciaciones de
los numerosos apariencias de la que
tradicionalmente se ha considerado la
compra no planificada.

3. COMPRENDIENDO AL
CONSUMIDOR

El interés por estudiar aquellas con-
ductas de compra que no concuerdan
con modelos basados en una toma de
decisiones razonada y planificada ha
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recibido abundante tratamiento tedri-
co e investigador Como hemos podi-
do comprobar desde la década de los
anos cincuenta han proliferado las pu-
blicaciones al respecto. Es fécil consta-
tar la diversidad de perspectivas, clasifi-
caciones y concepciones. La compra
por impulso que puede manifestarse de
forma muy variada, constituyendo tipos
distintos de conducta de compra, siem-
pre se caracteriza por la fuerte vincu-
lacion emocional entre el consumidor
y los productos o servicios que adquie-
re.

Esta relacion emocional se produce
bien sea por el estado afectivo (senti-
mientos negativos o eufdricos), por la
situacion estimular en si (muchas nove-
dades, o elementos de gran atencién
para el consumidor), o por la capaci-
dad que tiene fa interaccion producto-
consumidor de evocar mensajes simbo-
licos que se identifican con las creen-
cias, actitudes y valores de las perso-
nas.

La conducta de compra emocional se
elicita a través de estados afectivos, bien
sea de excitacion, tension, depresion o
ansiedad, determinados bien por la pro-
pia persona (un evento importante
positivo o negativo en la vida o circuns-
tancias de aquélla) o por la situacién
tanto fisica (elementos de alta estimu-
lacidn como las luces, muchos produc-
tos y estimulos nuevos) como social
(mucha gente, gente de nuestro inte-
rés personal, ir acompanados de la pa-
reja o de un arnigo). Dichos estados
interactdan entre si reforzdndose e
incrementdndose mutuamente favore-
ciendo los procesos de compra.

Por lo general la compra por impulso
se percibe como reprobable. El princi-
pal, v puede que Unico argumento, es
que se compran cosas que no se de-
berfan comprar al no estar planificadas
o escritas en una lista previa y porme-
norizada de todos aquellos productos
que real, racional y logicamente se ne-
cesitan. Es posible que, en ocasiones,

podamos comprar mds alld de lo pre-
visto y que ello sea motivo de
autoreprobacion. Cuando  asi se pro-
duce y se repite es mds que probable
que estén apareciendo los primeros
sintcmas de la compra patoldgica. Sin
embargo si la compra, fuere o no pla-
nificada, encadena un uso satisfactorio
del producto su comprensién vy valora-
cion debe ser bien distinta.

Es decir, para mucha gente el criterio
que regula la bondad o perversidad de
la compra es el grado de satisfaccion
que experimenta con el uso de aque-
llo que ha adquiride. Obviamente algu-
na persona de manera puntual puede
comprar alguna cosa que nunca usard
y/o consumird. En este caso tanto el
valor objetivo del producto como su
utilidad subjetiva se verdn seriamente
afectadas. Es mds que posible que de
ello saque alguna consecuencia
elicitando el proceso de aprendizaje
subsecuente. La cuestidn no serfa, por
tanto, la compra ocasional indtil si no
su reiteracion,

Existen otras posibilidades. Algunas
personas ante la compra de un pro-
ducto valorado a posteriori como inutil
suelen ocultarlo a si mismas y los de-
mds. Otras, sin embargo, alcanzan gran
satisfaccion con el uso restringido de
una compra excepcional. Se sienten
satisfechas al comprar aquello que cre-
yeron gue nunca tendrian. La explica-
cién de este caso deberfa abordarse
desde una perspectiva diferente: jcud-
les son las motivaciones de compra vy
uso de ese consumidor para ese pro-
ducto especifico?.

3.1 Conducta de compra, precio y
emociones

Para responder hay tener presente el
factor precio. Una persona puede sen-
tirse muy satisfecha de la compra que
ha hecho pero no del gasto que repre-
senta. Aqui apareceria un conflicto emo-
cional entre la satisfaccidn v el desem-
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bolso econdmico. Esta perspectiva eco
némica y emocional abarca un espec
tro muy amplio de conductas. Es decir,
existen razones econdmicas pero tam
bién las hay emocionales justificadas e
interiorizadas por los consumidores.

La mayor parte de las recomendacio-
nes que las asociaciones de consumi-
dores y especialistas se concentran en
lo primero. Mantienen que la racionali-
zacion del proceso, mediante la elabo-
racion de una lista de compras y la com-
paracion de precios para productos si-
milares, es el mejor sistema para com-
batir la compra por impulso; sobre todo
cuando llegan las rebajas o las fiestas
navidefas. El consejo es acertado, sin
embargo las personas cuando compran
afiaden a lo anterior (busqueda del va-
lor objetivo) la componente emocio-
nal; es decir, el deseo satisfecho (la uti-
lidad subjetiva).

Ponderando un precio bajo -0 ajusta-
do- las personas pueden comprar co-
sas que de haberse decidido por otras
un poco méds caras obtendrian una sa-
tisfaccion superior. En otras ocasiones,
soslayando el precio, se pueden com-
prar productos que jamds se utilizardn
aunque hayan supuesto un esfuerzo
econdmico estimable. Lo cierto es que
no existen reglas fijas para establecer
cudndo y de qué manera las personas
priorizan los criterios economicos y
cuando los emocionales. En todo caso
la compra por impulso puede ser be-
neficiosa por cuanto permite la libre
expresion de nuestras emaociones. Pero
también perniciosa ya que las emocio-
nes pueden expresar, a través de los
productos, aspectos muy intimos refle-
Jo de miedos o sentimientos de debili-
dad: entre otros muchos otros.

Es cierto que la estimulacién ambien-
tal cuenta y habrd que tenerla bien pre-
sente. No obstante la explicacion psi-
coldgica del proceso que se sigue al
combinar los criterios econdmicos con
los emocionales habrd que buscarlo,
mucho mas que en los productos, en
los propios consumidores. Efectivamen-
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te, por ejemplo, la adquisicion de bici-
cleta estdtica para hacer ejercicio en
cara puede ser una compra satisfacto-
ria, tanto en cuanto hagamos uso de
ella, o una conducta ingenua e insatis-
factoria puesto tras utilizarla dos o tres
dias queda en un rincén olvidada.

El producto puede evocar, en mayor
o menor medida, significados simbdli-
cos como deporte, fuerza, dinamismo
o juventud. Faciimente codificados por
el consumidor. Sin embargo, lo funda-
mental serd la congruencia o enlace de
estos significados con nuestros propios
valores vy estilos de vida; o, incluso, con
aquellos que deseariamos alcanzar. Pero,
por otra parte, habrd que tener pre-
sente que en este tipo de compras in-
terviene la fantasia: Isi hago deporte
todos los dias mi cuerpo mejorard y
seré mas esbeltol Soslayando la distan-
cia que existe entre lo que el consumi-
dor es realmente y lo que podria con-
seguir con la bicicleta estdtica. Confun-
diendo, en definitiva, lo que ésta puede
realmente aportar con el deseo de lo
que al consumidor le gustaria ser.

3.2 Algunas reflexiones sobre la
soberania del consumidor

La filosoffa econdmica de la libertad
de mercado y la competencia propicia
gran variedad de productos con el con-
siguiente beneficio para los consumi-
dores, Esto es lo que se afirma desde
el liberalismo econdmico. Se dice que
el consumidor tiene la posibilidad de
elegir sin presiones, buscando, compa-
rando y comprando, en libertad. Sien-
do cierto, con frecuencia lo expuesto
contiene, sin embargo, bastantes excep-
ciones; cuando no, inexactitudes. Vea-
mos algunas de ellas.

Mads que variedad de productos alter-
nativos con constituyentes diferencia-
dos lo que el consumidor encuentra
es una enorme variedad de marcas.
iQué maravilla siete marcas para elegir
un producto! .. jcudles son las diferen-
cias reales de esa pluralidad?. Se puede
elegir una marca diferente para produc-
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tos similares, pero .. ;dénde estd la va-
riedad en los productos!. En el mos-
trador hay diferentes marcas de cham-
pu con sus correspondientes alternati-
vas de uso (anticaspa, cabellos grasos,
uso diario). Pero jcudles son las dife-
rencias reales y que el consumidor pue-
da detectar y conocer entre el champu
de una marca u otral.

Por otra parte, la variedad es, mds que
nada, una cuestion econdmica. No todo
el mundo accede a esa diversidad, ya
que se encuentra mediada por la capa-
cidad adquisitiva. Productos similares
con marcas distintas ofrecen precios
que fluctdan segin el potencial de com-
pra de los ciudadanos. Por consiguien-
te segun al segmento econdmico al que
se corresponda existird mayor o me-
nor libertad de eleccién. Una opcidn
obligada a lo mds barato, por ejemplo,
reduce enormemente la libertad de
eleccion.

Un aspecto mds en la misma |nea
argumental: las limitaciones en la canti-
dad de informacion. Cuando se com-
pra un producto ;qué informacion tie-
nen las personas al respecto?. Desde
luego es virtualmente imposible tener
la informacion completa sobre todos
los productos susceptibles de adquisi-
cion. Siquiera ocupando tiempo y es-
fuerzos buscando y valorando datos y
diferencias segin productos. Una infor-
macion deficiente, sea responsabilidad
de las personas y de sus circunstancias
personales o lo sea de la empresa y
sus vendedores, limita la libertad de
eleccién.

Es posible, ademds, que la decision se
convierta, a veces, en una pesada carga
al reflexionar tras el desembolso lo que
en el proceso de compra fue imposi-
ble razonar y que impulsd la eleccion.
Los sentimientos de culpabilidad hardn
su aparicién siendo consecuencia -aun-
que no siempre asi se perciba- de las
limitaciones cognitivas de los consumi-
dores. Si ademds se insiste en que fue
libre al elegir y que su decisiones son
soberanas, de ser éstas insatisfactorias,
los sentimientos de culpa se multiplica-

rany la autoestima disminuira. Para que
el consumidor sea soberano, ademds
de tener la maxima informacién tam-
bién debe ser inmune a la tentacién.
Lo que, desde luego, es harto impro-
bable en la mayor parte de la gente.

Estos argumentos ponen al descubier-
to que, cuanto menos, uno de los cons-
tructos clave de la economia libre de
mercado, es decir la soberania del con-
sumidor, presenta serias restricciones.
En este punto alcanza primordial im-
portancia la autoestima de las perso-
nas que es un aspecto constitutivo y
esencial de su propia soberania, digni-
dady libertad personal.

Definitivamente, el consumidor es
soberano de su propia autoestima perc
no lo es sobre mercado. Pongamos un
ejemplo. El consumidor cada vez se
preocupa en mayor medida de su cui-
dado persconal e higiene. Por ello hay
cada vez mids informacidn sobre cémo
cuidar el pelo. Incluso se puede tener
la certidumbre de que se ha escogido
un producto apropiado al tipo y carac-
teristicas del cabello. Sabemos que el
consumidor cuando se trata de com-
prar estos productos tiene presente
dos atributos: la cantidad de espuma y
el olor que desprende el campu. En este
ejemplo es facil comprobar como los
atributos se confunden con la finalidad
mds original y remota del producto: lim-
piar el cabello.Van mds alld de su obje-
tivo esencial ahadiendo elementos de
diferenciacion decisivos en el acto de
compra.

Es razonable que el consumidor se
decida considerando el valor afiadido,
y/o utilidad subjetiva, de estos atribu-
tos. Hasta tal punto que, ain con ex-
cepciones (no debemos olvidar los
movimientos naturalistas que denuncian
la presencia de alcoholes y detergen-
tes en el champu con mucha espuma y
buen olor), hoy por hoy, es casi imposi-
ble concebir un champu sin aquellas
peculiaridades. La paradoja se produce
cuando las substancias quimicas que
permiten que el producto tenga buen
olory haga espuma no son, precisamen-
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te, las mds recomendables para el pelo.
Los atributos que se desean y que se
atribuyen al producto pueden, paradd-
jicamente, perjudicar, a largo plazo, al
usurario y al medio ambiente.

En el momento presente, la mayor
parte de los productos constan de dos
grupos de constituyentes: el producto
tangible (envase, caracteristicas fisicas y
marca) y el producto aumentado (servi-
cio, financiacion y garantia). En gran
medida es éste dltimo aspecto el que
produce las diferencias y los posiciona-
mientos (Quintanilla, 1994) en el mer-
cado. En muchas ocasiones, el consu-
midor, por falta de informacién o por
otras razones, ignora los beneficios bi-
sicos del producto; es decir, su funcio-
nalidad objetiva situando en lugar pro-
minente ciertas cualidades a menudo
alejadas de la realidad del mismo pro-
ducto.

3.3 La conducta del consumidor
como medio de comunicaciéon

Este comportamiento paraddjico pue-
de tener alguna otra explicacién. La
compra y el uso de ciertos productos
se ha convertido en una nueva forma
de lenguaje. Un nuevo medio de co-
municacion, puesto que, sin palabras,
exhibiendo el resultado de la compra,
algunas dicen quiénes son, qué les gus-
ta y cudles son sus intereses en la vida.
Proceso que, por otra parte, en Espa-
fAa, contiene ciertos matices destaca-
bles.Y es que hemos aprendido est
nuevo idioma en menos tiempo del que
ha transcurrido en otros paises de la
Unidn Europea.

La conducta del consumidor suscita y
transmite contenidos simbdlicos. Por
ello la compra y uso de ciertos bienes
puede representar o alcanzar a ser un
lenguaje interpersonal. Las nuevas ge-
neraciones son, crecen vy socializan im-
pregnadas de valores materialistas; y al
mismo tiempo de cdédigos mds fdcil-
mente identificables y discernibles. Ma-
nejan mejor dicho lenguaje y lo tienen
interiorizado a pesar de que, también,

estén en posesion de mecanismos de
defensa y andlisis bien establecidos. La
mayor parte de los jovenes espanoles
han crecido delante de la pantalla del
televisor recibiendo millones de impac-
tos publicitarios. Tienen, por tanto, cier-
ta capacidad para analizar estos men-
sajes; muy superior a la de las genera-
ciones anteriores. Conocen la
intencionalidad de los mensajes y la
subjetividad de sus contenidos. Por ello,
con mucho, son mds criticos; aunque, al
mismo tiempo, compinen cAdigos € in-
terpretaciones susceptibles de ser in-
corporados a sus hdbitos de compra.

Quizds uno de los ingredientes a des-
tacar en este nuevo lenguaje es, preci
samente, el diglogo que las personas
establecen entre el yo (self) actual y el
ideal; entre lo que son vy lo que quieren
ser, entre su realidad y sus fantasias
(Valence, et al., 1997). El consumo ha
aproximado dos mundos distintos en
las personas interactuando con ambos
de modo arbitrario. Una persona se
puede vestir como desea ser sin serlo
realmente o lo puede hacer tal y como
cree ser. Es una nueva forma de elec-
cion o libertad personal. El consumi-
dor tiene tantas posibilidades como
desee. Posibilidades que representan
verdaderos atajos hacia nuestros sue-
flos y deseos, aunque a veces estos ata-
jos impidan disfrutar del camino.

3.4 Hacia el consumo materialista

En Espana hemos entrado en la so-
ciedad de consumo apresuradamente;
sin seguir las pautas por las que se ad-
quieren y desarrollan las habilidades
para distinguir entre productos y/o ser-
vicios (Castillo, 1987). Comenzamos a
atisbar su papel como indicadores so-
ciales y a vislumbrar algunos criterios
de comparacion. Como estd ocurrien-
do por toda la Union Europea la nove-
dad productos es colosal, sus precios
mas accesibles y sus funciones son cada
dia mds susceptibles de usos muy va-
riados, diferentes y con un mayor peso
de utilidad subjetiva. Puesto que los
productos se disefian vy elaboran con-
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siderando segmentos de consumidores
mds pequenos. Nada extrafio, enton-
ces, la cada vez mayor frecuencia de
conductas impulsivas. No ha habido
tiempo -cada dia hay menos tiempo-
para construir defensas psicoldgicas
ante tantas y tan variadas posibilidades
de compra. Ni, desde luego, para con-
solidar procedimientos en el punto de
venta que canalicen adecuadamente
estos impulsos. Todo esto tampoco pa-
rece preocupar demasiado a las per-
sonas. Se trata de productos muy va-
riados, de precios accesibles y de gran
utilidad; el teléfono movil, por ejemplo.
Estos productos suelen tener un uso
potencialmente generalizado, son sus-
ceptibles de ser comprados por la ma-
yor parte de la gente en sus numero-
sas versiones y usos,. De modo que
cualguier ventaja competitiva o atribu-
to minimamente diferencial puede
provocar conductas impulsivas de com
pra. De tal suerte que cuando los con-
sumidores no pueden desembolsar su
precio y sienten una gran atraccion por
el producto, se pueden originar des-
equilibrios en los presupuestos perso-
nales y familiares. Apareciendo situacio-
nes desconocidas y sin que se tengan
las habilidades para afrontar los riesgos
econdmicos y psicoldgicos derivados.
Conforme se adquiere experiencia, se
establecen nuevas habilidades, mecanis-
mos de accion y reaccion que permi-
ten al consumidor manejar mejor la si-
tuacion estimular en la que viven.

Por otra parte, los mecanismos de fi-
nanciacion relajan la carga econdmica
de modo que se puede adquirir ague-
llo que se anhela sin desequilibrar el
presupuesto de modo importante.
Aunque, eso si, surgen nuevos habitos
y actitudes ante el riesgo econdmico y
las deudas financieras. En las socieda-
des industrializadas es cada dia mds fre-
cuente que las personas eliciten ries-
gos financieros importantes cayendo en
deudas de gran cuantia; debido princi-
palmente a la relajacion de los sistemas
de riesgo personal ante el consumo. El
resultado es una sociedad en la que la
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compra y uso de productos es un ele-
mento cultural de extrema relevancia
y en la que el esquema de valores se
encuentra muy mediatizado por aqué-
llos.

El caso mds cercano y evidente son
los Estados Unidos de Norteamérica
donde el riesgo econdmico y las deu-
das contraidas por los consumidores se
han convertido en un temas sobresa-
lientes e, incluso, obsesivos de su es-
quema de valores. Manuales, gufas, gru-
pos de ayuda y organizaciones espe-
ciales estdn a la orden del dfa. Su finali-
dad es ayudar al consumidor a manejar
sus presupuestos econdmicos, ahorrar
y prever eventos o gastos futuros. Po-
demos sospechar que, a pesar de las
diferencias culturales que nos separan,
los valores mds generales asociados al
materialismo y su relacion con las crisis
econdmicds, también nos afectardn
prontamente a los espafioles. Es acon-
sejable, que vayamos generando me-
canismos psicoldgicos de ayuda al con-
sumidor con el dnimo de que éste pue-
da ir desarrollando las habilidades para
afrontar esta situacion.

4. UN MODELO
EXPLICATIVO DE LA
COMPRA POR IMPULSO

Tanto la compra impulsiva como la
compulsiva tienen algo en comun: el
sentimiento de posesion y de urgencia.
A pesar de ello, son en realidad bien
diferentes pues la segunda puede ser
el preludio de una conducta patoldgica
y la otra no. Puede admitirse que man-
tienen elementos bdsicos comunes
pero que se distancian en el caso de la
cormpra compulsiva por su sentido y fi-
nalidad.

Los impulsos contienen necesaria-
mente aspectos psicopatoldgicos. Un
im-pulso puede definirse como una
urgencia fuerte e irresistible; una repen-
tina inclinacidn a actuar sin ningdn tipo
de deliberacion. Un impulso no se pla-
nea de modo consciente, pero surge
inmediatamente al afrontar determina-

16

dos estimulos. Sin embargo conviene
no confundir los impulsos con la con-
ducta maquinal. Esta se caracteriza por
automatismos o pautas comportamen-
tales sin que necesariamente se pro-
duzca una elaboracion cognitiva. Con-
trariamente en los impulsos si se da;
cuanto menos hay emociones, afectos
o la conciencia de un apetito.

Abordaré el andlisis de la compra
impulsiva desde la perspectiva de la
psicologfa social econémica y del con-
sumidor: Sin que por ello se subestimen

focaliza en la explicacion o medicion
del grado de vinculacion entre el con-
sumidor y el producto. Contrariamen-
te lo que nos interesa es descubrir las
caracteristicas estructurales que vincu-
lan las vivencias y experiencias del con-
sumidor respecto de los productos que
adquieren y usan. Ademds el modelo
ACC no solo es estructural por la com-
posicion de los elementos que inter-
vienen sino que, ademads, permite de-
tectar otras composiciones represen-
tativas de diferentes tipos de compra.

Tabla |: Modelo ACC de la conducta de compra (Luna y Quintanilla, 1999)

Activacion cognitiva
ALTA

Activacion cognitiva
BAJA

Activacion afectiva
ALTA

Compra integrativa
Compra conflictiva

Compra por impulso

Activacion aftectiva
BAJA

los resultados de otras aproximaciones
cuyos conceptos expuestos en el apar-
tado anterior serdn, en parte, también
utilizados. En todo caso, el punto de
vista que sostengo se basa en las inves-
tigaciones que desde hace ya algunos
afios venimos realizando sobre el bien-
estar en el consumo (Quintanilla, 1989;
Quintanilla, 1991; Luna, 1995; Luna,
Delgado y Quintanilla 1996; Quintanilla
y Luna, 1996; Quintanilla, Luna vy
Berenguer, 1998; Luna y Quintanilla,
1999).

El modelo que proponemos es el
diagrama afectivo-cognitivo de la con-
ducta de compra (ACC). Se trata de
una ideacion por la que, en un esque-
ma simple de los elementos basicos
involucrados en el proceso, se relacio-
nan sus aspectos cognitivos con los
afectivos. Esta aproximacion permite
concebir, sistematizar, dis-tinguir y clasi-
ficar la mayor parte de estas conduc-
tas.

Tanto la alta activacion cognitiva como
afectiva pueden considerarse como
estados de alta implicacién. La diferen-
cia bdsica respecto de otros modelos
préximos es que su atencién no se

Compra cognitiva

Compra de baja
implicacion

En este modelo la compra por impul-
so conlleva también elementos de va-
loracidon cognitiva, bien integrativa o
bien conflictiva. El criterio entre una u
otra es el grado de ajuste entre lo que
emocionalmente queremaos a comprar
y lo que cognitivamente o normativa-
mente compramos. Por ejemplo, si se
pretende comprar un cuadro de un
autor que se percibe como una mara-
villa y al mismo tiempo esa compra es
cognitivamente aceptada (podemos
pagarlo o es una buena oportunidad)
estaremos desempenando una compra
integrativa. Ahora bien, ese mismo cua-
dro puede suscitar elementos de con-
frontacion emocional-cognitivos; de tal
modo que o bien se piense que se de-
beria comprar porque es un pintor
conocido y estd a buen precio aunque
no acabe de agradar, o bien se piense
que es una obra maestra pero el pre-
clo o el riesgo econdmico es excesivo;
se tratarfa, ahora, de la compru conflicti-
va.

Esta confrontacion es normal en mu-
chos casos donde hay elevado riesgo,
sobre todo en productos de los que se
tiene poca experiencia (por ejemplo,
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en la compra por internet), o se mane-
jan criterios de eleccion demasiado
complejos (por ejemplo, en la compra
de un ordenador; un microondas o un
magnetoscopio).

La compra patoldgica se situa en el
extremo de la compra conflictiva, don-
de en cada situacidn de compra a pe-
sar del alto grado de racionalidad, tien-
de a vencer la emocionalidad de la mis-
ma de modo continuo, suscitando sen-
saciones de perdida de control y do-
minio personal. Podriamos decir que el
impulso que se suscita en tales com-
pras es tan poderoso que los mecanis-
mos de control cognitivos que tratan
de actuar quedan anulados.

Pero ;qué motivos incitan a los con-
sumidores a engancharse a la compra
impulsiva, conflictiva y su derivacion
extrema, la compra patoldgical. Muchos
de los estudios desarrollados coinciden
en sefalar dos vertientes principales: la
social relacionada con los valores del
materialismo, comunicacién simbdlica e
identidad social, y la personal relacio-
nada con los elementos de autogratifi-
cacién y compensacion.

La cultura del consumo establece nue-
vos codigos de identificacion social ya
comentados previamente que permi-
ten al sujeto interactuar con los demds
y definirse socialmente. Por ello, entre
los motivos concretos destacan la rela-
cdn e interaccion con los demds, la
pertenencia social, la congruencia con
la importancia del materialismo en los
valores personales y la utilidad social
derivada del consumo. Ademds, la ver-
tiente personal afiade elementos de
gran valor a esta clasificacion de moti-
vos de compra. Hemos mencionado
dos categorias principales la autograti-
ficacion vy la compensacion. Por auto-
gratificacién entendemos la capacidad
de recibir refuerzos y estimulacion po-
sitiva del ambiente vy los productos, de
modo que el sujeto pueda escapar del
aburrimiento, alimentar su busqueda de
novedades, estimular su cultura de con-
sumo, gratificarse por determinados
acontecimientos y/o gratificar a otros.

Del mismo modo cuando se  experi-
mentan eventos displacenteros impor-
tantes o leves pero seguidos, la com-
pensacidn se logra mediante gratifica-
cion del acto de compra. Por ello, la
compra compensatoria se puede aso-
ciar a estados emocionale fluctuantes,
momentos de negativimismo emocio-
nal leves o severos, Sus motivaciones
hay que buscarlas en crisis depresivas
o de ansiedad, decrecimiento de la au-
toestima, sentimientos negativos, ten-
sion, y otros estados emocionales sus-
ceptibles de encadenar la la busqueda
de soluciones compensatorias.

La principal ventaja que obtenemos
del modelo estructural ACC es que
permite de modo claro visualizar las
fuerzas que intervienen sin valoracion
del contenido simbdlico que expresan.
Por ello, como consecuencia de este
modelo, su vertiente aplicada y funcio-
nal permite que diferenciemos entre
muchos tipos de conductas de compra
que se dan normalmente en el merca-
do de consumo. De ahi que cada casi-
lla que componga un tipo de compra
propiciadora, a su vez, de diferentes
estilos funcionales y adaptativos por
parte del consumidor.

Obviamente tanto la compra de bgja
implicacion como la compra cognitiva no
se conciben como conductas impulsi-
vas. En la primera el acto de compra se
produce sin la intervencion determinan-
te de las componentes cognitivas o
afectivas. La segunda se caracterizada
por la busqueda de criterios objetivos
y potentes para contrastar la informa-
cién y manejar los datos disponibles.
Suele ser habitual en compras indus-
triales, aquellas en las que el desem-
bolso es alto o muy alto, las compras
especializadas o profesionales y en com-
pras de prescripcion.

4.1 La compra por impulso

Delimitada y, en buena parte, definida
en los apartados anteriores este tipo
de compra contiene, a tenor del mo-
delo ACC, cinco manifestaciones o for-
mas diferentes.

INFORYACI
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a) Compra reactiva compensatoria

Caracterizada por su componente
reactiva (y de escape) ante situaciones
aversivas en el consumidor; bien sean
sentimientos, ideas, emociones, expe-
riencias o eventos negativos. Fs una
compra reactiva por cuanto la persona
trata de desembarazarse de situacio-
nes adversas esperando su transforma-
cién buscando ambientes estimulantes
y reforzantes. Su factor medular es la
situacion temporal, generalmente bre-
ve,y negativa de la que se pretende
escapar. Una compra compensatoria
permitird que el consumidor, la perso-
na, aumente su autoestima y elimine la
emocionalidad negativa al contraponer-
la con refuerzos momentdneos positi-
VOs.

Limitada a cortos espacios de tiempo
no suele acarrear grandes problemas
psicoldgicos. Por lo general las perso-
nas son conscientes de que lo Unico
que buscan es un consuelo emocional
mediante la compra de algidn produc-
to o capricho compensatorio. Aunque
en ocasiones puede ser el predmbulo
de la compra estacional compensatoria
(que a continuacion se describe). So-
bre todo cuando se reitera y el consu-
midor la identifica como un reparador
eficaz del humor o el estado de dnimo.

b) Compra estacional compensatoria

La compra estacional compensatoria
se caracteriza por la busqueda de si-
tuaciones reforzantes como elemento
bloqueador vy reparador del estado
emocional negativo; sea por procesos
depresivos, de baja autoestima, estrés
o ansiedad. Su principal diferencia con
la anterior radica en la estacionalidad vy
periodicidad de tales estados. Suele
conllevar problemas mds severos con
el tiempo debido fundamentalmente a
la cronicidad de la utilizacidn de la com-
pra por impulso. En muchos de los ca-
sos es la antesala de la compra patold-
gicay puede derivar en problemas mas
severos tanto personales (sentimientos
de culpa despugs de la compra, acu-
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mulacion de productos a veces in utili-

zar apenas), como sociales (problemas
de relacion de pareja, amigos y familia)
y econdmicos (mala utilizacion de pre-
supuestos y deudas).

¢) Compra recredtiva o estimular

Es la conducta de compra asociada a
la busqueda de estimulos y sensacio-
nes. Aquella que se desempena gene-
ralmente para ccupar el tiempo libre
saliendo a la calle para ver gente y sen-
tirse rodeado/a de estimulos fisicos,
Cada dia es mas frecuente e importante
y la principal causa se encuentra en la
proliferacién de centros y calles comer-
ciales a cada momento mds grandes y
polivalentes; asi como de instalaciones
para el ocio y diversion: entretenimien-
to, deporte, restauracion y espectdcu-
los.

Este tipc de compra también puede
asociarse a la compra reactiva
compensatoria. Aunque es mds relevan-
te el elemento distractor; que es el que,
en este caso, utilizan las personas para
bloquear los procesos ideacionales ne-
gativos.

Se asocia también al shopping recrea-
tivo. Es decir, a la conducta social del ir
de tiendas identificada con el ocio v la
recreacion. Como cabe suponer la pre-
sencia y exposicién de numerosos y
variados productos actiian como facili-
tadores ante conductas previamente
asumidas por el consumidor. De ahi,
ademds, que este tipo de compra
impulsiva sea la mds frecuente cuando
se compara con el resto de los que se
estdn describiendo.

d) Compra impulsiva heddnica

Su principal finalidad es la busqueda
del placer personal sin consideraciones
previas afectivas ni recreativas. Es uno
de los casos mas claros de la utilizacion
de la autogratificacion per se mediante
la compra como elemento integrador
del sistema personal de valores y estilo
de vida.

e) Compra impulsiva social

En este caso el motivador fundamen-
tal es la integracion o identidad social.

I8

Se da en presencia de otros consumi-
dores o miembros del grupo de refe-
rencia de las personas. De tal manera
que los factores emocionales e
impulsivos se am-plifican relegando la
influencia de los cognitivos.

4.2 Compra Integradora y
compra conflictiva

Suele ser una compra de alto conte-
nido simbdlico. Que se caracteriza por
la implicacién del “yo" asi como de los
procesos de construccion de la identi-
dad social y personal. Tanto la compra
integradora como la conflictiva presen-
tan la misma tipologia funcional, pues-
to que lo que diferencia la una de la
otra es la confrontacién de los elemen-
tos cognitivos y afectivos. Se pueden
distinguir tres tipos de compra:

a) Compra integradora pura

Se relaciona con el desarrollo y la rea-
lizacion personal a través del esquema
de valores y los estilos de vida, Es fre-
cuente en sociedades de con fuerte
presencia de valores postmaterialistas
(Inglehart, 1991).

b) Compra integradora hedénica y com-
pra hedoénico conflictiva.

En este caso el desarrollo y la realiza-
cion perscnal se identifican con la bus-
queda del placer y la autogratificacién.
Se valera el momento del consumo vy
la satisfaccion momentdnea obtenida.
Lo que, en ocasiones, cuando la com-
ponente cognitiva es superior a la afec-
tiva puede producir ciertos conflictos,
aliviados cuando se invierte el peso de
éstas componentes.

) Compra integradora social y compra
social conflictiva.

Es uno de los tipos de compra mds
comun y frecuentes. En este caso las
dimensiones cognitivas, como la valo-
racion e identidad social, facilitan con-
ductas de compra congruentes con las
emaociones acordes, a su vez,con lo que
socialmente es norma a seguir e imitar.
Como es fdcil comprender es de gran
importancia por lo que los obstdculos
en su consecucion pueden generar con-
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flictos psicoldgicos relevantes. Tan no-
CivO @S Consumir en exceso Como no
poder hacerlo en igual medida que lo
hacen los miembros del grupo de refe-
rencia social.

4.3 Compra patolégica

Como hemos podido comprobar la
compra comulsiva y/o patoldgica se
caracteriza por los siguientes criterios:

l) La presteza e inclinacion hacia la

compra de manera urgente e inevita-
ble

2) El sentimiento de perdida de con-
trol personal

3) Dependiendo de la capacidad ad-
quisitiva el mayor o menor desequili-
brio del presupuesto personal y/o fa-
miliar como consecuencia de los des-
embolsos o de las deudas contraidas,
sin que en ello se incluyan la compra
de la vivienda o del coche.

4) Los sentimientos de culpa tras la
compra

De estos cuatro el primerc es el mds
relevante. Los demds son, generalmen-
te, consecuencias de aquél y se utilizan
para determinar la severidad del pro-
blema. En el DSM-IV se dice que «la
caracterfstica esencial de los Desorde-
nes del Control del Impulso es el fracaso
a resistir un impulso o tentacién para
llevar a cabo un acto que es perjudicial
para la persona u otros. El individuo
siente un sentido creciente de tension
o arousal antes de cometer el acto y
entonces experimenta placer, gratifica-
cién o alivio al tiempo que lo realiza.
Posteriormente al acto puede o no
arrepentirse, reprocharse o sentirse
culpable» (DSM-1V, 1995,609).

Cuatro dreas merecen especial aten-
cidén para analizar al comprador com-
pulsivo:

|. Area de impulso de compra
2. Area de gasto compulsivo
3. Area de sentimientos negativos

4. Area de fantasia e imaginacion
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Su interaccion vy reciprocas influencia
indican el grado y la cualidad de la
conducta de compra compulsiva. Por
ello, no hay patrones sencillos o espe-
cfficos. La correcta evaluacion de todos
ellos debe dar lugar a pautas de con-
ducta mds o menos perjudiciales y/o
patoldgicas.

5.CONCLUSIONESY
REFLEXIONES

Al punto de finalizar este articulo los
lectores pueden advertir el enorme al-
cance de la compra emecional. Puede
que inicialmente, tal y como le ha ocu-
rrido al autor de este trabajo, le otor-
garan un interés limitado y restringido
a situaciones excepcionales o poco fre-
cuentes. Lo cierto es que en nuestro
contexto social y econdmico este tipo
de conductas es a cada momento mds
ordinario, comun y consuetudinario.
Todo hace suponer que su frecuencia
seguird aumentando. Hasta tal punto
que puede que en un futuro inmediato
la mayor parte de nuestras conductas
de compra contengan una fuerte im-

pronta emocional y cada vez, en mayor

medida se supedite el valor objetivo de
los productos a la utilidad subjetiva
percibida porlos consumidores. Se tra-
ta, por tanto, de una evolucion o cam-
bio, si se prefiere, en el esquema eco-
némico, psicoldgico v social en el que
se genera y se produce la conducta de
los consurnidores europeos. ;Qué cam-
bios y especificidades se estdn originan-
do en Esparial.

El creciente incremento del consumo
privado en Espafia (que en ocasiones
llega a superar las tasas de crecimiento
del Producto Interior bruto;en 1997 el
PIB aumentd un 3.0% y el consumo
privado un 3.5%) junto con el desa-
rrollo progresivo de las acciones comer-
ciales y de marketing de nuestras em-
presas (con instrumentos y técnicas
como el telemarketing, el mailing, 1a
publicidad o la investigacién de merca-
dos) facilitardn una mayor eficacia de la
especificidad de productos dirigidos a
mercados meta bien delimitados.

Por otra parte cabe suponer que los
correlatos sociales del consumo se irdn
acentuando progresivamente. No obs-
tante, las tendencias hacia un mayor
individualismo y hedonismo es muy
posible que canalicen la blsqueda de
estilos vida mucho mds personalizados
y canalizados por la conducta de com-
pra. Ademds en los préximos anos se
acentuard valor cultural del consumo;
tanto como medio de comunicacién e
interaccién social como condicion para
el desarrollo personal.

A necesidades cada dia méds subjeti-
vas y abstractas corresponden deseos
satisfechos mediante conductas de
compra impulsivas. Esto ha sido glosa-
do en este capitulo. De ser acertado
es mds que probable que el consumi-
dor espafiol acentiie su consumo im-
pulsivo mediante la diferenciacion so-
cial, la busqueda de estatus y respeto
social y aspectos relacionados con la
integracién y la pertenencia a sus gru-
pos de referencia. En consecuencia pue-
den aparecer y aumentar las deudas y
las situaciones de riesgo econdmico. De
persisti, como cabe suponer, las mo-
das y las marcas como cendiciones de
las integracion social también aumen-
tardn las compras, segdn aquéllas, im-
pulsadas por la urgencia de una
(auto)percepcidn social positiva. Lo que
implicar una sobrevaloracién de la nor-
ma social aplicada a la compra. Que
puede disminuir en las siguientes ge-
neraciones -los jovenes actuales- mds
preccupadas en la busqueda de su iden-
tidad social a través de la compra im-
pregnada de un fuerte significado sim-
bdlico y personal.

Todo ello suscita intervenciones e in-
vestigaciones desde muy diversas opti-
cas vy disciplinas. Como por ejemplo la
incidencia de los diferentes tipos de
compra por impulso en el mercado y
su relacion con la satisfaccion del con-
sumidor: Analizar el sentido de la con-
ducta de compra como una forma de
lenguaje de la interaccién social. Tam-
bién investigaciones relacionadas la in-
fluencia del postmodernismo sobre el
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consumo, el materialismo, las actitudes
hacia el dinero o la experiencia vivencial
(interiorizada) del acto de consumir: La
comprension de los motivos de com-
pra, en gran parte de tipo simbdlico,
para poder predecir y prevenir deter-
minadas consecuencias negativas; tan-
to econdmicas (deudas o problemas de
manejo del presupuesto), como sccia-
les (ruptura de la pareja o perdida de
srupes de referencia) y persenales (in-
satisfaccion, baja autoestima, perdida de
control y conductas patoldgicas).

La tendencia creciente hacia un ma-
yor individualismo y decreciente del
ndmero de personas por hogar facili-
tardn la busqueda de sistemas diferen-
tes para canalizar las emociones cada
vez mds individualizadas y alejadas dela
norma social. Pueden, por tanto, incre-
mentarse las conductas de compra
compensatorias; que de mantenerse
pueden, subsidiariamente, degenerar en
compras patoldgicas.

El porcentaje actual de la compra pa-
toldgica en Espaia perece menor que
el de en otros paises europeos; puede
situarse entre un 2% y un 5%. Sin em-
bargo el porcentaje de compra por
impulso de los espanicles es sensible-
mente superior. Habrd que investigar y
confirmar estos datos y, sobre todo,
averiguar las consecuencias sociales y
psicoldgicas de todo ello. Porque, efec-
tivamente, el conocimiento que tenga-
mos sobre el origen de las compras por
impulso puede ser de gran utilidad tan-
to para averiguar el papel que estamos
desempefando como personas y ciu-
dadanos asi como los usos -y abusos-
de nuestros comportamientos como
consumidores.
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