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RESUMEN

El presente estudio cualitativo socio-critico tiene
como objetivo crear multiples reflexiones sobre el
comportamiento que desarrollan las mujeres
compradoras compulsivas dentro del mercado de
ropa femenina en el sector Laureles de la ciudad de
Medellin ya que segun la informacién documental
gue se encuentra durante el desarrollo de la
investigacion se puede decir que el publico femenino
es mucho mas vulnerable a caer en habitos
consumistas que poco a poco, o rapidamente en
muchos casos, puede llegar a convertirse en
comportamientos mas serios que llegan a afectar
tanto social, familiar y econémicamente. Estos se
encuentran dentro de la problematica de las
compras compulsivas (oniomania) y algunos de
estas conductas problematicas pueden ser la baja
autoestima, disminucion o perdida de la inteligencia
emocional, acumulamiento de posesiones poco
utiles, entre otros. Por lo tanto, se hace uso de
diferentes instrumentos como encuestas,
entrevistas, observacion no participante y accion
participativa donde se busca mostrar diferentes
experiencias, presentando el fenémeno de las
compras compulsivas desde otros puntos de vista
(vendedores, expertos, observacion propia) para
desarrollar como producto una serie de podcast que
recopilen vivencias de personas que hayan estado
en contacto con mujeres que hayan creado un
trastorno al rededor las compras de ropa femenina y
pueda llevar al publico a diferentes reflexiones sobre
el tema estudiado.

Palabras Clave

Compra compulsiva, consumismo, muijer,
autoestima, vestuario.
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COMPRAS COMPULSIVAS DE VESTUARIO
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CIUDAD DE MEDELLIN

SUMMARY

The present qualitative socio-critical study aims to
create multiple reflections about the behavior that
compulsive shoppers develop within women's
clothing market in Laureles sector of Medellin city
according to documentary information found during
the investigation development, can say that the
female target is much more vulnerable to falling into
consumption habits that little by little, or quickly in
many cases, can become more serious behaviors
that affect socially, family, and economically. These
are within the problem of compulsive purchases
(oniomania), some of these problematic behaviors
can be low self-esteem, decrease or loss of
emotional intelligence, accumulation of useless
possessions, among others. Therefore, different
instruments such as surveys, interviews, non-
participant observation, and participatory action are
used to show different experiences, presenting the
phenomenon of compulsive purchases from other
points of view (sellers, experts, own observation) to
develop as a product a series of podcasts that
compile experiences of people who have been in
contact with women who have created a disorder
around women's clothing purchases and can lead
the public to different reflections on the studied
subject.

Keywords:

Compulsive shopping, women, consumerism, Self-
esteem, shopping behavior, Medellin.
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1 INTRODUCCION

La presente investigacion cualitativa se refiere al tema de las compras compulsivas de vestuario en el consumidor
femenino, teniendo como objetivos indagar principalmente las experiencias y conocimientos de diferentes
personas (vendedores, psicologo experto y experiencia propia) que estuvieron en contacto con este fenémeno
para asi detallar y exponer diferentes comportamientos de algunas compradoras compulsivas en las tiendas del
barrio Laureles y asi poder crear reflexiones alrededor de la problematica. (Marcet, Toledo, Vicente, & Casals,
2015) definen el fendmeno de las compras compulsivas de la siguiente forma:

Comportamiento desadaptativo de compra persistente e irresistible, que ocasiona graves
consecuencias negativas al individuo y a su entorno (conflictividad familiar y de pareja, disminucion
del rendimiento a nivel laboral o escolar y problemas financieros). La edad media de inicio del trastorno
se sitla entre 18 a 30 afios y el curso tiende a ser crénico. (pag. 11)

Por lo tanto, trae consigo algunas caracteristicas como lo son la preocupacion, constante ansiedad, impulsos
que las personas experimentan como irresistibles e intrusivos, los episodios de compra son mas largos de lo
que se ha planificado. La mayoria de las personas con este problema reconocen el estado de animo negativo
como desencadenante de esta conducta, aunque en unas ocasiones el estado de animo positivo puede llegar a
desencadenar también este tipo de comportamiento (Marcet, Toledo, Vicente, & Casals, 2015). Asi mismo dentro
del fendbmeno se abordan diversos temas que se encuentran relacionados entre si y que le dan una estructura y
contextualizacion a éste. Entre estos se encuentran la autoestima, la inteligencia emocional, sociedad de
consumo, entre otras que seran abordadas en el marco tedrico de la investigacion.

Elinterés por el tema de investigacion versé en conocer el contexto de las condiciones del comprador compulsivo
femenino dentro de las tiendas en el sector de Laureles. Se eligen las tiendas de ropa como muestra y
especificamente el sexo femenino ya que, segun documentos de investigaciones encontradas posteriormente,
se puede decir que en general, la compra compulsiva persiste en las mujeres jovenes, que sienten deseo
incontrolable por comprar (sin planearlo) objetos innecesarios (Mosquera, 2019, pag. 3) y se encuentra que el
producto que mas consumen las mujeres se situa dentro de la categoria de moda, “el mundo de la moda y la
mujer estan intimamente ligados. Les gusta “ir a la moda” y verse guapas. Para ello estan los expertos en vender,
que fomentan a que compremos un dia si y un dia también” (Sanchez, 2013, pag. 4). Ademas de esto, también
se siente interés por dar a conocer algunos datos a través de un psicélogo que tenga conocimiento sobre el
tema y sobre las caracteristicas, causas e informacion que pueda llegar a ser util para crear reflexiones.
Igualmente se quiere exponer las opiniones desde otros puntos de vista de personas que han estado permeadas
por la problematica. Con esta informacion se podran realizar una serie de podcast donde se muestren estas
versiones de la realidad dentro de las compras compulsivas en los alrededores del barrio seleccionado.

El proceso de trabajo de campo se realizd con un cuestionario estructurado con preguntas abiertas, aplicado
para algunos asesores de tiendas de ropa femenina en los alrededores del barrio Laureles de Medellin para
obtener informacion sobre el contacto con el tema de compras compulsivas y sus diferentes opiniones sobre
éste. También se hace uso de la entrevista ya que este instrumento sirve para conversar de manera mas profunda
sobre la psicologia del consumidor a través de la charla con un psicélogo clinico, por medio de una guia
predisefiada con preguntas de interés para experto. Asimismo, se integra como instrumento la accion
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participativa debido a que una de las integrantes de la presente investigacion trabajo durante dos afios (2019 -
2020) como asesora de ventas en una tienda de ropa femenina en el barrio Laureles, donde tuvo la oportunidad
de participar dentro del objeto de la investigacion. Y finalmente se visitaron algunas de las tiendas en el sector
delimitado para observar de primera mano lo que sucede en estos espacios y documentar en una ficha los
hechos mas relevantes para la investigacion.
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2 PLANTEAMIENTO

Actualmente las pequefias empresas en el mercado de la moda que surgen dentro de la ciudad de Medellin
tienden a tener diversas metas que constantemente van cambiando con el tiempo, a lo que todas éstas tarde o
temprano van apuntando a su aumento de ventas, atraccion del publico objetivo y su propio sustento. “Al producir
tales bienes o servicios, las empresas producen, al mismo tiempo, todos los medios de sugestion destinados a
que esos productos sean aceptados y, por lo tanto, «producen» en el fondo las necesidades que les
corresponden” (Baudrillard, 1974). Por esto varias de las estrategias de marketing, como son las ofertas de
descuento y pautas publicitarias en redes sociales 0 medios convencionales realizadas por muchas tiendas de
ropa, reflejan estilos de vida con estandares elevados que veces son algo agresivas con su target, trayendo o
acentuando un comportamiento compulsivo alrededor de las compras de ropa femenina, como lo explica
Baudrillard “la aspiracion «super consumista» seria al mismo tiempo expresion de una exigencia de estatus y la
manifestacion de la incapacidad real de cumplir con esa exigencia”. (pag. 60)

En la siguiente grafica se muestra como las personas aceptan que son compradores compulsivos considerando
las dltimas tres columnas (5.26%, 4.06% y 5.26%) si estan de acuerdo en considerarse compradoras
compulsivas. En general esto quiere decir que las mujeres en proporcidn con los hombres reconocen practicar
mas esta conducta (Rodriguez M, 2016).

0.25

020 194%% 18.80%

0.15
0.10 o o
8.12% 8.27%
7.37%
6.47% 6.32% o i N
5.26% 5.26%
0.05 o o 4.06%
3.46% 3.46% 271%
1 NEE e -
0.00
Totalmente en Muy en Desacuerdo Indiferente De acuerdo Muy de Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo /

OHombres M Mujeres

Fuente: Analisis Del Comportamiento De Compra Para l|dentificar Compradores Compulsivos En Saltillo,
Coahuila México, Rodriguez M, Saucedo J, Hernandez A, Gutiérrez 0., 2016.
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La idea de este trabajo de grado fue recopilar informacion y crear diferentes podcasts que puedan informar a las
personas sobre lo que son las compras compulsivas, sus caracteristicas y consecuencias en lo personal y en lo
social, a su vez como las tiendas se ven afectadas por esta compulsion. Se expuso este fendmeno a aquellas
personas vulnerables a este tipo de atraccién publicitaria para que pudieran crear ciertas reflexiones de como
las empresas pueden influir en la condicion en la que se encuentran y exponer puntos de vista por medio de
herramientas como entrevistas y observacion. Se visitaron las tiendas locales seleccionadas para reflexionar
sobre si las empresas locales toman ventaja de esta situacion.

FERNANDEZ 0SSA, HOLGUIN CARMONA, PEREZ PALACIO.
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3 OBJETIVOS

3.1 Objetivo General

Presentar reflexiones con respecto a patrones o comportamientos de compras compulsivas de vestuario en el
publico femenino.

3.2 Objetivos Especificos

. Detallar el comportamiento del comprador compulsivo de vestuario a partir de la percepcion de los

vendedores dentro de las tiendas.

. Proponer una discusion con un experto sobre el comportamiento de la compra compulsiva de vestuario
femenino.
. Sugerir una serie de podcast donde se divulgue la reflexion resultante sobre el comportamiento de la

compra compulsiva de vestuario femenino.
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4 DELIMITACION

Principales causas de compras compulsivas de vestuario en el consumidor femenino entre los 20 a 35 afios en
el sector Laureles de la ciudad de Medellin. Para esta investigacion el rango de tiempo fue de un mes (8 de
octubre — 5 noviembre) y el espacio de trabajo fue la ciudad de Medellin, sector Laureles:

Tienda 1 - Bionica (Cra 73 #Cir 2-06, Medellin Antioquia)

Tienda 2 — Boral (Cra 73C2-16, local C2-16, Medellin, Antioquia)

Tienda 3 — FOU (Fuera de LO COmun) (Cq. 4 #70- 62, Medellin, Antioquia)
Tienda 4 — Lemon Tree (Cra. 79 #35 - 45, Medellin, Antioquia)

Tienda 5 — PColors (Cra. 79 #35 - 45, Medellin, Antioquia)

Tienda 6 — Wanitta (Cra 73, Rotonda Cq. 1 #23 #, Medellin, Antioquia)

calle 388 @

Calle 3g9p

Primer Parque
de Laureles

CIRCULAR 1

Avenida Nutivara

Universidad Pontificia
Bolivariana - UPB

Cire, Ulay :

Calle 35

Fuente: ilustracion a partir de Google Maps, sector Laureles, 2021.
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5 JUSTIFICACION

La compulsion es la tendencia cohesiva e irracional que empuja al individuo a llevar a cabo determinados
comportamientos, cuya inutilidad e inadecuacion que él mismo reconoce, su omision le produce un sentimiento
de angustia (Galimberti, 2002, pag. 2171). Es una conducta patoldgica, ya que el individuo busca reducir una
afliccion, que, en este contexto, es cuando se realiza una compra, sabe que lo que esta adquiriendo no es
primordial, pero reduce el estado de malestar en que se encuentra, a su vez ese sentimiento de alivio se convierte
rapidamente en un sentimiento de tristeza o enfado cuando ya se obtiene el producto deseado. Este circulo
vicioso de compra incontrolable (sin planeacién) que conlleva a la culpa y va acrecentando las consecuencias
externas e internas del individuo como la falta de afecto a si mismo (autoestima), no saber gestionar las
emociones negativas, la acumulacion de productos innecesarios en el hogar que nunca llegan a ser utilizados e
incluso la ruptura de relacion entre amigos y sobre todo familiares por las implicaciones econdmicas de la
situacion.

Segun un estudio realizado por 0'Guinn & J Faber (1989) el perfil tipico del comprador compulsivo suele ser
mujer, también se presenta en hombres, pero en menor proporcion. Igualmente, la frecuencia y tipo de compra
varia segun el género. El publico femenino compra con mayor frecuencia prendas de vestir y accesorios,
mientras que el publico masculino se inclina por los articulos tecnoldgicos. Lo que consecuentemente, convierte
a las mujeres en el target perfecto para las empresas de moda (Azcarate, 2018). También se evidencia a través
de un estudio de la CECU (Confederacién Europea de Consumidores y Usuarios, 2000), sobre la compra
compulsiva y sus razones, que alrededor de un 30% de la poblacién consumidora adulta presenta un alto nivel
de adiccidon. También revela que es mayor el porcentaje en mujeres que en hombres (34% de mujeres frente al
32% de hombres) y que, dentro del grupo de los adictos, un 3% llega a presentar niveles considerados
patoldgicos en cuanto a adiccion se refiere.

Por consiguiente y conociendo que el tema de estudio de compras compulsivas es de actualidad e involucra a
gran parte de la poblacion femenina, se pretende con la presente investigacion brindar diferentes puntos de vista
de profesionales como informacion de interés que pueda ayudar a crear una reflexion sobre las consecuencias
de las compras compulsivas y crear debate sobre como afecta este fendbmeno a las personas y al sector
comercial de ropa femenina.

Esta investigacion es viable ya que podemos ver que hay datos que confirman que la categoria mas comprada
por las mujeres en Colombia a través del comercio en linea es moda por encima de recreacion. Segun una
investigacion realizada por MinTIC, las principales categorias de compra en linea para las internautas son los
sectores de moda (26%), seguido por el entretenimiento (11%), turismo (9%), alimentos (9%) vy
electrodomeésticos (9 %). Asi mismo, la concentracion de mujeres usuarias del comercio electrénico se centra
en las ciudades principales: Bogotd con 22%, Medellin y Cali con 14%, y Barranquilla con 13%. La misma
investigacion, realizada con encuestas a 2.103 usuarios de internet de 13 ciudades, con nivel de confianza de
95% y con opcidn de respuestas multiples, evidencié que el 16,8% de las mujeres encuestadas accede todos los
dias a los portales de compra, el 43,8% lo hace una vez por semana y el 29,3%, una vez al mes.
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Figura 3 Moday recreacioén, lo que mas compran en linea las mujeres.

Las mujeres
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Fuente: captura de pantalla de la pagina del Ministerio de Tecnologias de la Informaciéon y Comunicaciones,
2021.https://mintic.gov.co/portal/inicio/Sala-de-Prensa/Noticias/126100:Moda-y-recreacion-lo-que-mas-
compran-en-linea-las-mujeres.
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6 MARCO TEORICO

Figura 4 Temas esenciales para abordar el marco teorico.
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En el marco tedrico se abordaran diversos temas que componen la base de la investigacion. Primero que todo
hay que echar un vistazo y comprender de qué se trata el concepto de inteligencia emocional que tendrd como
funcion contextualizar sobre el comportamiento a estudiar y exponer sus caracteristicas mas importantes que
se acoplaran con el tema principal. También se hablara del tema de compras compulsivas donde se abarcara el
tema.

6.1 INTELIGENCIA EMOCIONAL

Uno de los temas que hay que revisar es el de la Inteligencia Emocional (IE) es abordado en 1990 por los autores
Mayer & Salovey en su tesis formal a la expresion, ellos dan su definicion de la IE como “el subconjunto de la
inteligencia social que implica la capacidad de controlar los sentimientos y emociones propios y de los demas,
discriminar entre ellos y utilizar esta informacién para guiar el pensamiento y las acciones de uno” (Emotional
Intelligence, 1990). Después de la publicacién de la anterior tesis, en 1995, el psicdlogo estadounidense Daniel
Goleman también abarca el término y le da la popularidad con su libro Inteligencia Emocional donde expresa que
“es uno de los armazones basicos del caracter. La piedra de toque del caracter es la autodisciplina —Ila vida
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virtuosa— que, como han sefialado tantos filésofos desde Aristoteles, se basa en el autocontrol.” (Goleman,
1995, pag. 310). De igual forma se puede ver que al carecer de dicho autocontrol y disciplina en la toma de
decisiones que en conjunto proporciona la IE, los individuos comenzardn a mostrar problemas en su
comportamiento y seran mas propensos a realizar compras llevadas por emociones desmedidas. “Hay que tener

en cuenta que el impulso es el vehiculo de la emocion y que la semilla de todo impulso es un sentimiento
expansivo que busca expresarse en la accion” (Goleman, 1995, pag. 8).

Figura 5 Infografia — Inteligencia emocional.
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entorno.

J Aprende a identificar tus emociones y crea una conexion con ellas.

¥ 4l Piensa y sé mas positivo.

Fuente: ilustracion informativa recreada basada en imagenes de internet, 2021.

También el autor menciona en su obra que el ser humano tiene dos mentes, una es la racional, la que piensa y
brinda la capacidad de reflexionar y ser mucho mas conscientes sobre las acciones. También esta la mente
emocional que es mas impulsiva, reacciona mucho mas rapido y a veces puede llegar a ser ilogica. Las dos se
complementan para formar la vida mental de las personas y crear un equilibrio entre cabeza y corazén (Goleman,
1995), este complemento ayudara a la persona a tomar una decision sensata sobre las diferentes situaciones
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que se le presenten en su vida cotidiana en ambitos econdmicos, familiares, educativos y sociales, en otras
palabras, podra ser mucho mas asertivo con su comportamiento. A pesar de que estas dos mentes son una
combinaciéon primordial para llegar a comprender el balance del comportamiento humano, anteriormente se
tomaba cada elemento como una unidad separada, “razén y emocion. Histéricamente, estos dos términos se
han desarrollado de forma independiente. De tal manera, cuando se hablaba de inteligencia se hacia referencia
a una inteligencia racional basada en la toma de decisiones y el pensamiento cognitivo” (Jesus, 2016, pag. 3).
Se debe ser muy claro mientras se realiza el estudio de la muestra de la investigacion y tener en cuenta la unién
de estos dos ambitos para tener un panorama mas amplio en cuanto a las respuestas emocionales de ésta.

LA ZON | LA RAZON Y LAS EMOCIONES
EL PENSAMIENTO LOGICO
/— \ | EL PENSAMIENTO LOGICO SE SOMETE A LA VOLUNTAD
EN TEORIA EN LA PRACTICA |
EN TEORIA EN LA PRACTICA

[ |
\ ] | ’\

Reconoce las Se Convierte en la | /
Conductas Posibles Conducta Humana Toma en Cuenta A través de la Voluntad
las Emociones contrarresta emociones
p ST | negativas con otra positiva
Concluye lo que Reconoce lo que | Concluye lo que Reconoce lo que
ES CORRECTO HACER SE DEBE HACER | ES CORRECTO HACER SE DEBE HACER
Immanuel KANT Baruch ESPINOZA

Fuente: mapa mental de pagina web “La inteligencia emocional y naturaleza humana”, 2018.
https://laurasil.com/la-inteligencia-emocional-y-la-naturaleza-humana/#.YY_DcWDMI2w

6.1.1 INSTRUMENTOS DE MEDICION DE IE

En la revision de literatura se hace muy evidente la existencia de diferentes métodos para la medida de la IE,
(Diaz J. J., 2012) en su articulo hace referencia a tres métodos primordiales que se pueden identificar.

. Test de competencias. Aqui se motiva a la persona a realizar multiples tareas que constan de esfuerzo
para la resolucion de problemas que, se supone, tienen una solucion correcta. Este método es revelador de una
IE mas elevada.
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. Cuestionarios de autodescripcion. Se invita al individuo a autoevaluarse respondiendo a diversas
informaciones, en este sentido, se piensa que las personas tienen capacidades de autoconocimiento y de
autoanalisis, pero se supone que las personas se perciben a si mismas de una forma distorsionada. Por esto los
individuos se confrontan con preguntas que los induce a responder siendo influenciados por la deseabilidad
social, por lo tanto, lo que se obtendra de esta herramienta sera una autopercepcion del reflejo de lo deseado
para la persona y no una descripcion real. Este indicador se distingue como indice de inteligencia emocional
percibida o auto informada por lo que revela creencias y expectativas de las personas sobre sus propias
percepciones.

. Método de los informadores. Este método consiste valorar la IE por medio de un observador externo
utilizando como informante a una persona cercana al sujeto evaluado. Esto es porque la IE es la capacidad para
manejar y comprender las emociones de las personas de nuestro entorno, ;qué mejor forma de medirlo que
con las personas con las que se relaciona?

6.1.2 INTELIGENCIA EMOCIONAL DEL CONSUMIDOR (IEC)

Desde el ambito de la publicidad y marketing actualmente se puede contemplar un cambio en cuanto al enfoque
de atenciéon a la hora de investigar el target, se puede apreciar que el estudio o investigacion se apunta
primordialmente a lo que piensa, siente y hace el publico objetivo, se podria decir que lo que se hace es ponerse
literalmente en sus zapatos, “se da cada vez mas importancia a las emociones de los consumidores potenciales
o0 habituales y su implicacioén a la hora de tomar decisiones en situaciones de consumo” (Jesus, 2016, pag. 17).
De la misma forma es importante tener en cuenta algunos factores que desestabilizan el comportamiento del
consumidor a la hora de la toma de decisiones en una compra. Son factores internos y objetos externos que
crean como resultado una ambivalencia en el comprador, pueden ser personas, instituciones o fenémenos
culturales que se presentan en el marketing (Jesus, 2016).

6.2 LA AUTOESTIMA

Lo emocional va ligado al consumo y también a la autoestima ya que es un factor influyente en las compras
femeninas. La autoestima esta relacionada con la autoimagen, que es el concepto que se tiene de uno propio, y
con la autoaceptacion, que se trata del reconocimiento propio de las cualidades y los defectos. (Conceptos,
2019) En este sentido, la autoestima puede aumentar o disminuir a partir de situaciones emocionales, familiares,
sociales o laborales, incluso, por nuestra autocritica positiva o negativa.

(Branden, 1995) El significado primordial de la autoestima es la confianza en la eficacia de la propia mente, en
la capacidad de pensar, de tomar decisiones de vida y de bisqueda de la felicidad.

La confianza es nuestra capacidad de pensar, es nuestra capacidad de enfrentarnos a los desafios
basicos de la vida. La confianza en nuestro derecho a triunfar y a ser felices; el sentimiento de ser
respetables, de ser dignos, y de tener derecho a afirmar nuestras necesidades y carencias, a alcanzar
nuestros principios morales y a gozar del fruto de nuestros esfuerzos. (Branden, 1995, pag. 43),

Porgue si confiamos en nosotros mismo podremos hacerlos ya que es el fundamento de toda relacion humana
y sin confianza es imposible avanzar y crecer, con ella nos damos cuenta de lo valioso que es la vida y asi
aprendemos a valorar mas a las personas que nos rodean pues si no tenemos confianza en uno mismo o en los
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demas la vida se vuelve mas compleja. La autoestima también hace parte de nuestras vidas ya que es importante
y vital para sentirnos y amarnos tal y como somos porque cada ser humano es perfecto y la autoestima es parte
de laidentidad personal y esta profundamente marcada por la condicion de género que determina en gran medida
la vida individual y colectiva de las mujeres, tanto de manera positiva como de forma nociva. Segun Lagarde
(1997), repensar la autoestima desde el feminismo ha generado un campo tedrico comprometido con los
intereses de las mujeres. Lagarde explica que sin soledad no hay desarrollo de la autoestima, debido a que la
soledad es un estado imprescindible de conexion interior, de autoconocimiento mediante la evocacion, el
recuerdo, la reflexion, el analisis y la comprensién, y es, desde luego, un estado imprescindible para descansar
de la tension que produce la presencia de los otros. La soledad es un estado necesario para experimentar la
autonomia (Branden, 1995). Sin embargo, esto nos ayuda a fortalecer nuestras debilidades, ya que en ocasiones
es necesario pasar tiempo con nosotros mismos y encontrarnos con nuestro yo interior y ver en qué estamos
fallando.

Normalmente las compradoras compulsivas no se dan cuenta de lo que estan haciendo porque ellas no lo
identifican como un trastorno psicolégico, pero todo en ocasiones aparece por problemas de autoestima y
confianza porque muchas mujeres sienten complejos o vacios y la Gnica manera que encuentras es realizando
compras compulsivas y de esta manera se alza el consumismo.

6.3 COMPRAS COMPULSIVAS VS COMPRAS IMPULSIVAS

Estas dos significaciones tienden a confundirse continuamente por su similitud, pero a continuacién se dejara
claro sus diferencias. En el articulo publicado en la Revista Iberoamericana de Psicosomatica se encuentra que
“el trastorno de Compra Compulsiva (CC) se caracteriza por la presencia de preocupacion, impulsos y/o
comportamientos desadaptativos de compra persistentes, que se experimentan como irresistibles e intrusivos”
(Dominica Diez Marcet, 2015, pag. 12), quiere decir que la compra compulsiva es reflexionada en exceso, la
persona tiende a obsesionarse con la compra a tal punto en que siente la necesidad de realizarla para calmar su
propio malestar causado por dicha obsesion, siendo la compra un liberador de estrés el cual da placer mental al
individuo lo cual hace que la accion se repita constantemente. Por el contrario, la compra impulsiva no da espacio
para que se dé la reflexion de la accidn a realizar, simplemente pasa en el momento, “la compra no planificada,
que puede definirse como la compra realizada por fuera de una planeacién previamente elaborada.” (Roberto
Luna Arocas, 2004, pag. 4).

Muchas mujeres padecen del trastorno por las compras compulsivas, en este video se puede observar como
una mujer se gasta grandes sumas de dinero realizando dichas compras, ella en su momento no se daba cuenta
que padecia de un trastorno llamado (Oniomania) bien conocido como trastornos de compras compulsivas.
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Fuente: Captura de pantalla a partir de £L PA/S (02 ade diciembre del 2016). Relato de una compradora
compulsiva [Archivo de Video]. Pagina web EL PAIS.
httos.//elpais.com/elpais/2016/12/02/ideos/ 14806982 16_428969.htm/

Actualmente no es un secreto que las personas estan cada vez mas en contacto con las Redes Sociales y hoy
mas que nunca se toman referencias de vida de personas que suben contenido de su idea de vida perfecta,
como ejemplo podemos tomar los influencers que se pueden definir como “toda aquella persona que tiene un
fiel séquito de seguidores en las principales redes sociales, como Twitter, Youtube, Facebook o Instagram.
Dichos seguidores difunden a su vez los mensajes del influencer” (Ramos, 2019). Tomando como ejemplo
algunos influenciadores que promueven el consumo de un estilo de vida idealizada como es el caso de la
Colombiana Paula Galindo, una influencer, beauty blogger y youtuber que hace publicaciones de moda, belleza
y estilo de vida en su canal titulado "Pautips", donde acumula mas de 9 millones de suscriptores en YouTube,
sigue acumulando visitas hasta el dia de hoy y en su red de Instagram cuenta con 8.1 millones de seguidores.

Figura 8 Ejemplo de influencers: Pautips

FERNANDEZ 0SSA, HOLGUIN CARMONA, PEREZ PALACIO.




UNIVERSIDAD CATOLICA’ Comunicacion, COMPRAS COMPULSIVAS DE VESTUARIO

LU ISAM IGO Publicidad y Disefio EN EL CONSUMIDOR FEMENINO DE LA

CIUDAD DE MEDELLIN

pautips ¢ R B -

3,499 posts 8.1m followers 624 following

Paula Galindo | Pautips

Tips de belleza y empoderamiento
? Miami

+ 20M followers @

Inscribete Masterclass Gratuital
fPautips@hotmail.com
#ConTodoElPauwer

@paulagalindos
www.pau.tips

Followed by yulamaria23, yvesrochercolombia, bymarianaob +2 more

4
» } £
A% E L_!—- u 5 5 ©
MIAMI BREAKFAST... Singapore JAPON Los Cabos mx LA Las vegas

Fuente: Captura de pantalla del perfil de Instagram de Pautips (Paula Galindo), 2021.

En la siguiente imagen (figura 8) se puede observar la tematica del perfil de la influencer y el tipo de contenido
que crea para conectar con su publico objetivo femenino. Aqui se evidencia una exposicion de su propio estilo
de vida que, para la gran mayoria de mujeres, es un modelo a seguir. Por lo tanto, este bombardeo diario de
fotografias de un estilo de vida ideal puede despertar un interés casi obsesivo en sus seguidoras al tratar de
igualarlo sin importar las consecuencias, hasta el punto de llegar a convertirse en algo mas grave.

Figura 9 Feed Pautips.
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Fuente: Captura de pantalla feed del perfil de Instagram de Pautips (Paula Galindo), 2021.

También se trae como ejemplo a la influencer Luisa Fernanda W que es cantante, creadora de contenido,
emprendedora y youtuber que ha trabajado como imagen de grandes marcas en el pais y en su red de Instagram
cuenta con 16,2 millones de seguidores.

Figura 10 Ejemplo de influencers: Luisa Fernanda W.
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Fuente: Captura de pantalla del perfil de Instagram de Luisa Fernanda W (Luisa Fernanda Catafio Rios), 2021.

Estos individuos que estan presentes en diversas redes incitan a otras personas a optar por el camino del
consumo para intentar alcanzar esa vida ideal. De hecho, hay un fendmeno que puede darle explicacion a este
comportamiento, éste es llamado Efecto Camaledn

El cual se refiere a la actitud no consciente de las personas al querer encajar y sentirse a gusto en el
ambiente las rodea. Lo mismo sucede con los usuarios. Buscan adaptarse y sentirse queridos y
admirados por quienes los rodean (Bullon & Uchupe, 2019, pag. 13).

Este hecho invita a ahondar en diferentes temas antes de llegar al tema central como en el tema de la sociedad
de consumo para complementar el contexto y tener una vision mas amplia sobre el comportamiento de las
personas frente a la compra y tenerlo en cuenta para el desarrollo de la investigacion.

6.4 SOCIEDAD DE CONSUMO

El concepto de consumo se define como la simple actividad de consumir para satisfacer una necesidad o un
deseo, mientras que el consumismo segun la Real Academia Espafiola (RAE) define como “Dicho de la sociedad

o de la civilizacion: Que estad basada en un sistema tendente a estimular la produccion y uso de bienes no
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estrictamente necesarios” (Real Academia Espariola, 2020). Consecuentemente segun Lipovestsky (2007) se ha
pasado de una economia orientada hacia la oferta, a una orientada hacia la demanda, es decir, que es mayor la
oferta que la demanda; en su libro la felicidad paradojica expone la sociedad del hiperconsumo, donde el individuo
se apropia de la informacidn, paulatinamente desarrolla nuevos habitos de consumo, este se ha personalizado y
psicologizado su consumo, reflexiona activamente frente al producto, elige con conciencia ecologica, social,
economica, politica, etc. Terminado en la paradoja de apoyarse tanto en sus emociones que nunca logra estar
satisfecho y se enfrenta a la decepcion. Como ejemplo se trae la campana #SaveRalph de HSI que es un poderoso
cortometraje de animacion stop-motion, que aborda la crueldad de las pruebas con animales de una manera
original e inesperada, utilizando la historia de un conejito para arrojar un rayo luz sobre la dificil situacion de
innumerables conejos y otros animales en laboratorios de todo el mundo. Estas fuertes imagenes crean un
impacto en la mente de las personas que lo observan, concientizandolas del consumo de productos de belleza
y mas. Crean a su vez un estado de cuestionamiento por parte del publico objetivo en cuanto a la creacion de
estos productos.

Figura 11 Ejemplo, sociedad de consumo.

< C @ youtube.com/watch?v=G393z8s8nFY

= E3Youlube Q| ¢

S’a’v’e’R’alph - A short film with Taika Waititi

alizaciones - Fecha de estreno: 6 abr 2021 o5 MEGUSTA 5] NOMEGUSTA ) COMPARTIR =+ GUARDAR ...

"‘) The uumaneSoaery of the United States @

Introducing Ralph, the new spokes-bunny of the global campaign to ban animal testing for
cosmetics. #SaveRalph is a powerful stop-motion & tion short film produced by Humane
Society Intemational, featuring an all-star multinational cast including Taika Waititi, Ricky Gervais,
Zac Efron, Olivia Munn, Pom Klementieff, Rodrigo Santoro, Tricia Helfer and more.

wtps.//hs: /eRalph

Save Ralphis a powesful stop-motion animation short film featuring Oscar winner Taika Waitit as
the vaice of Ralph, who is being interviewed for & documentary s he goes through his daily routine
253 tester inalab,

Fuente: Captura de pantalla a partir de 7he Humane Society of the United States (04 de abril del 2021). Save
Ralph - A short film with Taika Waititi [Archivo de Video]. Youtube.
https://www.youtube.com/watch?v=G393z8s8nFY.
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Frente a estos nuevos modelos de compras compulsivas, (Gonzalez, 2017) se observa como la industria de la
moda es quien mas impulsa este estilo de hiperconsumo, fabricando ropa con obsolescencia programada, dando
paso a un nuevo término bastante polémico en los ultimos afos, Fast Fashion, que para Barnes y Lea-Greenwood
(Gaete, 2018) se define como un fendmeno o estrategia de venta que busca reducir costos, principalmente en
los procesos de fabricacion, con el fin de llevar ropa mas rapido a las tiendas y satisfacer a sus clientes, y es asi
como aparece también el término Fashion Victims, término acufiado socialmente para referirse a aquellas
personas sumamente interesadas en seguir tendencias pasajeras de una forma que sobrepasa los limites,
definiendo tendencia en el mundo de la moda como lo ultimo e innovador. Como ejemplo de este fendmeno se
trae a la Industria de Disefio Textil, conocido como Inditex, creada en 1975 en Espafia por su duefio Armancio
Ortega y que cobija a las marcas actualmente mas importantes de la industria del Fast Fashion: Zara, Massimo
Dutti, Pull&Bear, Stradivarius, Oysho, Zara Home, Uterqiie. Segun un informe publicado en 2017, se especifica
que el grupo empresarial Inditex tiene presencia en mas de 90 paises, con mas de 7000 tiendas alrededor del
mundo (Gaete, 2018).

LOS PAISES CON MAS TIENDAS

31117 31-1-16 Variacion
Espaiia 1.787 1.826 -39
China 620 566 54
Rusia 541 485 56
ltalia 377 355 22
México 360 338 22
Portugal 337 341 -4
Francia 296 288 8
Polonia 263 272 -9
Turquia 188 191 3
Arabia Saudi 165 155 10
Grecia 158 160 -2
Japon 152 145 7
Alemania 137 131 6
Rumania 122 108 14
Reino Unido 110 103 7
Bélgica 82 75 if"
Estados Unidos 81 71 10
Brasil 7 69
Corea del Sur 70 67 3
Emiratos Arabes Unidos 63 66 3
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Fuente: CLEMENTE, Yolanda y DELGADO, Cristina. ;Qué pais tiene mas tiendas de Zara? Asi se reparten por
el mundo las 7.292 tiendas de Inditex. En: El Pais. [Sitio Web]. Madrid. Economia. 16, marzo, 2017.
[Consultado 24, abril, 2018]. https://elpais.com/elpais/2017/03/14/media/1489510723_771857.html.

Estas marcas crean tendencias que son costumbres e inclinaciones que la gente comienza a adoptar y que
marcan alguna época o lugar cultural especificos, tienen una vigencia corta y se popularizan rapidamente. Asi
mismo, son los consumidores los que deciden, en dltima instancia, qué es tendencia y qué no lo es.

6.5 HEDONISMO

Es la doctrina hedonista heredada y desarrollada en la antigua Grecia, especialmente en la segunda mitad del
siglo V practicada por un grupo de personas perdidas en el tiempo reconocido como los sofistas (Caceres,
2013). El tema del hedonismo se ha estudiado en marketing como parte de los valores de compra y las
experiencias de consumo. (Molina, 2004) El hedonismo ha sido tema de interés permanente para la filosofia;
dentro de ella, una de las perspectivas se basa en la concepcion de que éste se trata de una postura del hombre
frente a la vida para evitar el dolor y el sufrimiento (Molina, 2004).

El hedonismo es una doctrina que proclama el placer como fin supremo de la vida, de acuerdo con la Real
Academia Espariola. Por lo tanto, quienes practican esta doctrina se caracterizan por disfrutar de los placeres. El
origen etimolégico de la palabra hedonismo proviene del griego /e done que significa placer y del sufijo ismos
que se puede entender como cualidad o doctrina. En consecuencia, el hedonismo es la perspectiva en que el
placer es lo Unico realmente bueno para la vida (Guldman, 2014).

El comportamiento hedonista es de una persona que solo busca su propio placer y asi mismo sucede en las

compras compulsivas porque la gran mayoria de personas piensan en el ahora y en su propio beneficio (Caceres,
2013).
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Figura 13 Ejemplo, publicidad hedonista.

< C @& youtube.com/watch?v=wz9bHV6rgVE

= ©Youlube~ — = G

Y ti como disfrutas del #MaximoPlacer de Polet?’ R @ &
5506 visualizaciones - 23 jul 2021 51 GP0 2 COMPARTIR

5506 vis: nes + 23 jul 2 RDAR . rs
@ Pdel Crmw.-lado SUSCRIBIRME

Desde disfrutarla mordisco a mordisco, hasta tomarla de inspiracion a la hora de sentirte y verte
bien.

Prueba YouTube Kids
MAS INFORMACION >

Fuente: Captura de pantalla a partir de Polet Cremhelado (23 jul 2021). ;Y ta como disfrutas del
#MaximoPlacer de Polet?[Archivo de Video]. Youtube.
https://www.youtube.com/watch?v=wz9bHV6rgVE&ab_channel=PoletCremhelado

Como referente del uso del hedonismo en la publicidad, se encuentra este comercial de paletas Polet, titulado
“0Y tu como disfrutas del #MaximoPlacer de Polet?”, donde dice” El maximo placer esta en experimentar,
combinar, mezclar e inspirar, en atreverse a vivirlo de diferentes formas. El maximo placer es este momento
para disfrutar contigo”. Esto haciendo énfasis en disfrutar sin culpas de comer una paleta y vivir la vida.

6.5.1 HEDONISMO Y SOCIEDAD DE CONSUMO
En la sociedad de consumo, el hedonismo se confunde con el consumismo. (Hedonismo, 2019) De hecho, el

placer obtenido de la riqueza econdmica no es duradero y en eso se basa el consumismo, en la necesidad de
renovar continuamente el placer efimero de obtener mercaderias. Para Zygmunt Bauman, se vive en una
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sociedad de consumo y no en una sociedad atenta por cumplir las exigencias basicas e inalienables del
organismo del ser humano, en vez de esto se tiene una sociedad que promueve, en todos sus miembros
integrantes, la incesante busqueda de satisfaccion de deseos que ella misma crea y estimula para mantenerse
en funcionamiento (Bauman, 2017).

Figura 14 Ejemplo 1, hedonismo y sociedad de consumo.

C' @& youtube.com/watch?v=IWptxeaZqv0

= @Youluhe ™ Buscar a | e

}."

b

e
=

[

www.dafiti.com.q

Dafiti Colombia | Nuevo Comercial
25.790 visualizaciones - 15 dic 2012 548 GP5 ) COMPARTIR =+ GUARDAR ...

e Dafiti Colombia SUSCRIBIRME
3670 suscriptores

Visitanos en hitp://dafiti.com.co/yt

Un comercial que no sers facil de olvidar. Vive la mejor experiencia de compra. Dafit legé a

MOSTRAR MAS

Fuente: Captura de pantalla a partir de Dafiti Colombia (15 dic 2012). Dafiti Colombia | Nuevo Comercial
[Archivo de Video]. Youtube. https://www.youtube.com/watch?v=IWptxeaZqv0O&ab_channel=DafitiColombia

En este comercial de Dafiti se observa un hombre desesperado porque su mujer ha enloquecido comprado
zapatos en la plataforma en linea, pero mientras dice esto de manera ironica, resalta todos los beneficios de la
marca y la gran variedad de opciones que se pueden encontrar alli, ademas de insinuar que una mujer nunca
tiene suficientes zapatos.
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Sin embargo, el hedonismo no necesariamente busca el placer a través del consumo (Hedonismo, 2019). En
todos los casos, se considera hedonista a la persona que en sus acciones diarias prioriza su propio placer al
tomar decisiones (Hedonismo, 2019).

La conexidn entre consumo y hedonismo se establecié a partir de estudios motivacionales que veian en el
simbolismo de los productos diferentes formas de distincidén social y de expresion subjetiva asociada al estilo
de vida, “La gente no compra productos solo por lo que ellos hacen, sino también por lo que ellos significan”
(Guldman, 2014).

Una de las grandes marcas que ha logrado esto con su producto es Coca-Cola, quien en todos sus comerciales
ha demostrado que no son solo una simple bebida refrescante. En el comercial a continuacion se muestra como
las personas regalan una botella de gaseosa a alguien mas triste que ellos para hacerlo feliz.

C @& youtube.com/watch?v=TgVvF_rb9mM

= ©Youlube” Busca a e

Spot Anuncio Coca Cola Comparte felicidad #GenerousWorld
33.015 visualizaciones - 10 2g0 2015 5 174 G 14 2> COMPARTIR =+ GUARDAR ...

€ CallbackStudios
are

Fuente: Captura de pantalla a partir de Callback Studios (10 ago 2015). Spot Anuncio Coca Cola Comparte
felicidad #GenerousWorld [Archivo de Video]. Youtube.
https://www.youtube.com/watch?v=TgVvF_rb9mM&ab_channel=CallbackStudios

Este simbolismo fue asociado a la orientacion hacia el hedonismo, debido a la declaracion del deseo de bienestar
material y al deseo de sobresalir, ser diferente, ser reconocido y ser envidiado (Guldman, 2014). Existe un
concepto llamado Quechua de buen vivir o Sumak Kawsay, que hace referencia al equilibrio generado al llevar
una vida digna, que se ve reflejado a la hora de satisfacer las necesidades basicas entre el consumo racional
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mesurado y la conciencia del cuidado del planeta, para mitigar los dafios al ecosistema como una alternativa
fundante desde la perspectiva la bioética global (Omar Cabrales Salazar, 2016).

Aqui también se puede evidenciar como las marcas han transformado la fabricacion de sus productos segun los
cambios de comportamiento de los consumidores actual que se preocupa por el cuidado del medio ambiente y
el consumo responsable, como por ejemplo la marca Colgate, pionera en el cuidado dental decidié sacar al
mercado un cepillo de bambu que ayuda a la higiene dental y al mismo tiempo al planeta.

Figura 16 Ejemplo 3, hedonismo y sociedad de consumo.

C' @& youtube.com/watch?v=praulsGqHBc

= ©Youlube~ Buscar a e

Colgate
LN

[MPA%U[

RECICLABLE

Colgate Bamboo - Sonreir es Natural
7576 visualizaciones - 31 jul 2020 5 142 G132 COMPARTIR =+ GUARDAR ...

e Colgate - Mexico SUSCRIBIRME
78,300 suscriptores

Colgate Bamboo - Bueno para t, bueno para el planeta

Fuente: Captura de pantalla a partir de Colgate - México (31 jul 2020). Colgate Bamboo - Sonreir es Natural
[Archivo de Video]. Youtube. https://www.youtube.com/watch?v=praulsGgHBc&ab_channel=Colgate-Mexico

6.6 MARKETING EMOCIONAL

El marketing emocional es esencial para entregar valor y crear lealtad del cliente, lo cual es necesario para los
beneficios, el crecimiento y los éxitos empresariales a largo plazo (Gémez, 2004).

Algunas empresas son exitosas. Desde el inicio han entendido al cliente. La emocién forma parte integral de su
manera de obrar. Las relaciones de largo plazo con sus clientes y coequiperos (empleados) realzan sus triunfos.
El marketing emocional clarifica los principios requeridos para crear relaciones duraderas y mostrar interés por
los clientes (Gomez, 2004).
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El marketing emocional:

o No es una estrategia que pueda funcionar por si sola.

o Necesita un compromiso de largo plazo en las relaciones con los clientes.
o Necesita apoyo de los directivos.

e Requiere un esfuerzo permanente por parte de todos los niveles de la organizacion.

Las emociones y el deseo de compra aumentan ya que ahora con el marketing emocional todo se ve mas
atractivo y por esta razon se efectian las compras con mas frecuencia hasta el punto de volverse compulsivas.
el marketing emocional es la disciplina del marketing que utiliza una marca dentro de una estrategia, con el
objetivo de lograr un vinculo afectivo con usuarios, consumidores, clientes actuales y futuros, para que estos
sientan la marca como algo propio y necesiten ser parte de ella (Guardiola, 2017).

Los cuatro pilares del marketing emocional segun Guardiola son:
¢ Vinculo afectivo marca - consumidor.

e Experiencias, sensaciones y emaociones.

o Lovemark.

e Marketing de contenidos.

El consumo cambia (Guardiola, 2017), la sociedad y los usuarios cada vez son mas y exigentes y el mundo dia
a dia tiene que estar a la altura para lograr cubrir todas las necesidades de los consumistas. Por lo tanto, se
puede traer como ejemplo de marketing emocional en la industria de la moda a dos marcas que saben muy bien
coémo cubrir esta misma necesidad y crear una relacion cliente-marca. Aqui se habla de Nike, que es una de las
marcas que conectan emocionalmente con los consumidores con mayor frecuencia en la industria de la moda.
La famosa campafia de Nike “Just Do it” Es un gran ejemplo que demuestra el desencadenante emocional que
tiene el liderazgo cultural. Segun una investigacion en PsychologyToday las personas prestan mucha atencion a
las partes emocionales de una pieza publicitaria mas que a los textos lineales, incluso los anuncios que tienen
una carga considerable de emociones son mas vulnerables a volverse virales y a generar esos resultados
esperados (Murray, 2013), y aqui es donde Nike aprovecha estos hechos para crear una conexion inmediata con
su publico.

FERNANDEZ 0SSA, HOLGUIN CARMONA, PEREZ PALACIO.

31



UNIVERSIDAD CATOUCA’ Comunicacion, COMPRAS COMPULSIVAS DE VESTUARIO

LU |S Publicidad y Disefio EN EL CONSUMIDOR FEMENINO DE LA
CIUDAD DE MEDELLIN

Believe insomething.

Even if it means s%criﬁcing everything.

& Justdoit.

Fuente: Imagen de publicidad Nike extraida de blog corporativo, Antevenio (marzo 22, 2019) “Marcas que
conectan emocionalmente con los consumidores”, https://www.antevenio.com/blog/2019/03/marcas-que-
conectan-emocionalmente-con-los-consumidores/#.

Por otro lado, también se encontr6 la marca Diesel, otro gran ejemplo de marketing emocional que demostrd
que el conocimiento del publico objetivo es sumamente importante para crear ese vinculo que hace que muchas
personas se identifiquen con la marca. Esta ha basado su campafia publicitaria llamada Life Fast en historias
recolectadas de los usuarios mismos que han llevado una vida atareada para mostrar este estilo de vida de las
personas que no tienen tiempo de nada a través de sus modelos, creando un mensaje fuerte alrededor de la
comodidad en un dia atareado. Esta es una buena forma de conectar con el publico, exponiendo situaciones en
las que muchas personas se llegan a identificar, y a su vez incluyendo todas sus prendas resaltando uno de sus
factores diferenciadores de forma creativa y divertida, creando una emocién que ayuda a crear un vinculo con la
marca, llevando a que sea mas facil la recordacién y preferencia de ésta.

Cuanto mas intensa sea esta emocion, mas profunda sera la conexion neuroldgica conseguida en el
cerebro del consumidor en potencia, por lo que las campafas de publicidad deben reforzar estas redes
neuronales, ya que son las que motivan la compra impulsiva. (Vazquez, 2007, pag. 32)
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Fuente: Imagen de publicidad Diesel extraida de blog corporativo, Antevenio (marzo 22, 2019) “Marcas que
conectan emocionalmente con los consumidores”, https://www.antevenio.com/blog/2019/03/marcas-que-
conectan-emocionalmente-con-los-consumidores/#.
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7 METODOLOGIA

La presente investigacion se realizé basada en un enfoque cualitativo de tipo critico social utilizando instrumentos
de recoleccién de datos como encuesta, accion participativa y observacion directa para tener un alcance
descriptivo obtener la informacién pertinente para poder llevar a cabo una autorreflexion en cuanto a la situacién
de las compradoras compulsivas en el barrio Laureles de Medellin.

7.1 Enfoque

La investigacion tuvo un enfoque cualitativo ya que “se hara un especial énfasis en la valoracion de lo subjetivo,
lo vivencial y la interaccion entre los sujetos de investigacion” (Galeano, 2004) éstas vivencias son datos blandos
que se recolectaron por medio de diferentes instrumentos o técnicas, lo que quiere decir, y citando a Galeano
(2004) “se abordaran diferentes realidades subjetivas e intersubjetivas como objetos legitimos de conocimientos
cientificos” y estas fueron utiles en el estudio para crear una familiarizacion con el contexto en el que se
encuentran las compradoras compulsivas ya que, segun Maria Eumelia Galeano M. en su libro Disefio de
proyectos en la investigacion cualitativa (2004) “La metodologia cualitativa es un modo de encarar el mundo de
la interioridad de los sujetos sociales y de las relaciones que establecen con los contextos y con otros actores
sociales”. Por lo tanto, se tuvo como fin debatir, desde el punto de vista de diferentes actores (expertos,
vendedores y por observacion propia) para exponer desde sus experiencias multiples acercamientos con la
problematica de las compras compulsivas y mediante la investigacion, debemos tratar de comprenderlos en su
contexto para lograr la realizacion del producto de investigacion.

7.2 Paradigma

Se considera que la investigacion cuenta con un paradigma critico-social ya que éste “se fundamenta en la critica
social con un marcado caracter autorreflexivo; considera que el conocimiento se construye siempre por intereses
que parten de las necesidades de los grupos; pretende la autonomia racional y liberadora del ser humano”
(Alvarado & Garcia, 2008). Por esto en la investigacion presentaron multiples vivencias y acercamientos de
diversos actores con el fenémeno de las compras compulsivas de ropa femenina para poder comprender estas
realidades tanto en su logica interna como externa, estas experiencias se expusieron y se reflexionaron con base
a la problematica en el sector de Medellin del barrio Laureles apoyandose en revelaciones de la informacion
recolectada con los instrumentos utilizados a la hora de realizar el estudio.

7.3 Lineade investigacion

Esta linea de investigacion se acogio bajo el objeto de estudio de la publicidad, sociedad y consumo ya que por
medio de estos se pudo demostrar por qué los trastornos de compras compulsivas son mas frecuentes en
mujeres. “Frente al consumismo y los fendmenos que se generan alrededor de él, se debe tomar una posicion
activa que ayude a entender los efectos que se han venido configurando al interior de la sociedad.” (Lopez-
Medina, 2020) Es por esto que se quiso exponer el fenémeno de las compras compulsivas para llegar a ciertas
reflexiones o conclusiones sobre lo que se ha encontrado dentro del trabajo de campo.
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Antes, si merodeabas por una tienda sin comprar, casi te echaban. Ahora se trata precisamente de
eso, de que mires. Ya compraras. Como en realidad no necesita nada, lo que el consumidor busca es
que le sobrevenga el deseo, la ilusién, el impulso irresistible de comprar. (Garcés, 2008)

Uno de los aspectos mas sobresalientes de la publicidad son los llamados mensajes subliminales, informaciones
0 mensajes que pueden ser audiovisuales [compuestos de imagenes y sonidos] que recibimos por debajo de
nuestro umbral de conciencia, los cuales estimulan y excitan el consumo de uno o mas productos (Garcia, 2016).
Por esta razon la Publicidad es un factor importante a la hora de realizar las compras, ya que para las mujeres
con el trastorno de la oniomania es mas dificil de controlarlo.

Dentro de las sublineas se habla de publicidad comercial ya que esto hace referencia a como se ven los productos
en el mercado y como se promueven a través de los anuncios, avisos, entre otros. Esta influencia comercial
conlleva a que la compradora compulsiva realice la compra final.

7.4 Alcance

Para este trabajo de investigacion se tuvo un alcance descriptivo, que busco especificar las propiedades, las
caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenémeno
que se sometio a un analisis segun Gordon Danhke citado por (Rodriguez, 2015, pag. 176), que en este caso es
describir el comportamiento de las compradoras compulsivas en el barrio Laureles de la ciudad de Medellin.

Previamente se realiz6 una investigacion sobre el tema de las compras compulsivas, con el fin de producir
preguntas mas especificas y precisas para caracterizar mejor el objeto o problema, pues es un tema que se ha
abordado constantemente dentro del medio.

7.5 Tipo de investigacion

Este trabajo se baso en el tipo de investigacion documental y trabajo de campo mixto ya que se establecieron
unas medidas practicas para asi determinar el comportamiento de ciertas mujeres con trastornos compulsivos
hacia las compras de vestuario femenino con un método de forma deductiva para llegar a una conclusién
especifica, de igual forma la investigacion es naturalista porque consiste en recopilar informacion de situaciones
segun ocurridos en su ambiente “natural” (Marrero, s.f.), como las seis tiendas de ropa femenina del sector
Laureles en la ciudad de Medellin, Antioquia. Segun las variables de la investigacion se hace referencia al disefio
pre experimental ya que algunas veces, los disefios pre experimentales "pueden servir como estudios
exploratorios, pero sus resultados deben observarse con precaucion, de ellos no pueden sacarse conclusiones
seguras... abren el camino, pero de ellos deben derivarse estudios mas profundos" (Hérnandez, 1998).

7.6 Unidad(es) de analisis

Se estudia el Fendmeno de las compras compulsivas ya que estas se presentan como una adiccion a las compras
y esto hace referencia al impulso incontrolable de comprar. Las personas compran de forma compulsiva,
cuestion que les produce malestar y perjuicios en numerosas areas de su vida. Refieren que, en ocasiones, se
han propuesto parar, pero que no pueden hacerlo. Ademas, tras estos episodios de compras, suelen
experimentar culpa y arrepentimiento.
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Las consecuencias de la adiccion a las compras pueden ser variadas, la mas evidente es el perjuicio econémico
que ocasiona al individuo y a la familia. Estas personas suelen endeudarse, pidiendo créditos con condiciones
muy desventajosas. A esto se afade que resulta frecuente que no puedan cumplir con los pagos, cuestion que
afiade problemas legales y psicologicos (PhD, Boris C. Rodriguez Martin, 2019).

7.7 Poblacion y muestra

En la ciudad de Medellin existen mas de 5.609 establecimientos para la venta de ropa (El Tiempo, 2010)y para
esta investigacion se seleccion6 el barrio de Laureles debido a que una de las investigadoras trabaj6 durante los
afios 2019 y 2020 en una de las tiendas de la zona, paralelamente es un sector donde predomina el estrato
socioeconémico 5 (medio-alto) y confluye una amplia oferta comercial de emprendimientos locales.

Posteriormente se seleccionaron las tiendas de vestuario femenino que fueran emprendimientos locales y se
invitaron algunos asesores comerciales a participar de la encuesta, debido a que ellos son la cara de la marca,
son quienes motivan al cliente a hacer efectiva su compra, ademas, de tener contacto directo con el consumidor
final. La encuesta fue respondida por 8 asesores de seis tiendas (Bidnica, Wanitta, FOU — Fuera de LO COmun,
Boral, Pcolors y Lemon Tree) por ende se decidio trabajar solamente con estas marcas.

Por otro lado, para entender mejor el comportamiento de las compradoras compulsivas, se selecciond a un
psicologo clinico como especialista en salud mental, quien se encarga de diagnosticar trastornos psicolégicos,
utilizando sus conocimientos en psicologia para evaluar las necesidades, habilidades y comportamientos del
paciente, reconocimiento este tipo de conducta como un trastorno mental que necesita tratamiento.

Finalmente, no se tuvo en cuenta a las compradoras compulsivas dentro de las técnicas de recoleccion de datos

debido a que este tipo de comportamientos no suele ser admitido por las personas que lo sufren, ademas puede
llegar a ser ofensivo para las personas.

7.8 Categorias de analisis
Experiencias de las vendedoras de ropa femenina con las compradoras compulsivas.
Trastorno psicoldgico de la compradora compulsiva.
Sociedad de Consumo.

Comportamientos de las compradoras en las tiendas.

7.9 Instrumentos y técnicas de recoleccion de datos

Para realizar la investigacion de este trabajo se seleccionaron 3 técnicas de recoleccion de datos para buscar
reunir y medir informacion de diferentes fuentes para obtener un acercamiento al tema de intereés.
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7.9.1 ENCUESTA O CUESTIONARIO:

Para Fidias Gerardo Arias (2006) esta técnica pretende obtener informacion que suministra un grupo o muestra
de sujetos acerca de si mismos, o en relacion con un tema en particular. Para ello, a diferencia de la entrevista,
se utiliza un listado de preguntas escritas que se entregan a los sujetos, a fin de que las contesten igualmente
por escrito.

Preguntas de encuesta a vendedoras:

Nombre completo
¢Cudl es la tienda de ropa donde trabaja?
¢En qué barrio de la ciudad de Medellin se ubica la tienda?
¢Usted qué entiende por compradora compulsiva?
¢Usted puede reconocer una compradora compulsiva cuando entra a la tienda?
¢Qué comportamientos identifica usted que tiene una compradora compulsiva segun su percepcion?
¢Como atiende usted a alguien que ha identificado como compradora compulsiva?
¢Qué experiencias positivas o0 negativas ha tenido con compradoras compulsivas en la tienda?

Usted como vendedora de ropa femenina, ;qué piensa de las compradoras compulsivas?

Respuestas en (Anexo 1)

7.9.2 ENTREVISTA:

Una entrevista se caracteriza por su profundidad, es decir, indaga de forma amplia en gran cantidad de aspectos
y detalles, (Arias, 2006). Este instrumento sirvi6 para conversar de manera mas profunda sobre la psicologia del
consumidor a través de la charla con un psicdlogo clinico, por medio de una guia predisefiada con preguntas de
interés para experto.

Preguntas de entrevista a psicélogo clinico:

¢Como se identifica un comprador compulsivo?

¢Como es el perfil psicoldgico de una compradora compulsiva?

¢Qué situaciones pueden desencadenar el comportamiento compulsivo en las personas?
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;Como es el tratamiento para un comprador compulsivo?

;Cuales son las consecuencias a nivel personal, social y econémico del comportamiento de las

compradoras compulsivas?
¢Por qué las mujeres son mas propensas a sufrir el trastorno de las compras compulsivas?
¢Como se podria prevenir este tipo de comportamientos de compras compulsivas?

Desde su perspectiva, ;Qué reflexion puede hacer frente al comportamiento de las compradoras

compulsivas?

Respuestas en (Anexo 2)

7.9.3 ACCION PARTICIPATIVA:

La Investigacion Accion Participativa es un proceso dialéctico continuo en el que se analizan los hechos, se
conceptualizan los problemas, se planifican y se ejecutan las acciones en pro de una transformacion de los
contextos, asi como a los sujetos que hacen parte de los mismos. (Calderén & Cardona, pag. 4)

Experiencia, accion participativa (Anexo 3)

7.9.4 OBSERVACION:

Consiste en visualizar o captar mediante la vista, en forma sistematica, cualquier hecho, fenémeno o situacion
que se produzca en la naturaleza o en la sociedad, en funciéon de unos objetivos de investigacion preestablecidos

(Arias, 2006).

Preguntas para ficha de observacion:

Nombre Investigadora

Nombre de tienda que visito:

Fecha de observacion:

¢Cuanto tiempo durd la observacion?
¢Como entro la clienta a la tienda?
¢La clienta entré sola o acompafada?

¢Cuanto tiempo permanece la clienta en promedio dentro de la tienda?
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¢Como observa la atencién del vendedor con la clienta?

¢Como describe fisicamente a la persona que entré a la tienda?

¢Qué tipo de comportamientos observo en los clientes dentro de la tienda?
¢La clienta compro en la tienda?

¢La cliente compra algo cercano a la caja?

¢Cual fue el producto que se llevé la compradora?

Respuestas en (Anexo 4)
7.10 Procesamiento de datos

7.10.1 ENCUESTA O CUESTIONARIO

Se optd por el cuestionario estructurado con preguntas abiertas, aplicado para 8 asesores de tiendas de ropa en
el barrio Laureles, que permitira conocer a profundidad sus perspectivas, analizar sus opiniones y obtener
informacién mas detallada sobre el tema. Las preguntas son enviadas por medio de un formulario escrito en la
plataforma de Google Forms, que permite tabular las respuestas de forma organizada.

7.10.2 ENTREVISTA

Previamente se realiz6 con el psicélogo clinico una charla sobre la problematica del comportamiento de las
compradoras compulsivas para realizar las primeras fases de la investigacion, posteriormente, para la recoleccion
de datos se le realiza una entrevista escrita para recolectar toda la informacion de manera precisa y poderla
tabular.

7.10.3 ACCION PARTICIPATIVA

Se selecciond esta técnica debido a que una de las investigadoras de la presente tesis trabajo durante dos afios
(2019 - 2020) como asesora de ventas en una tienda de ropa femenina en el barrio Laureles, donde tuvo la
oportunidad de participar dentro del objeto de la investigacion. Ella, por medio de un texto describe su experiencia
respecto al objeto de estudio
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7.10.4 OBSERVACION

Se realiz6 una observacion tipo no participante en 4 tiendas del sector delimitado, cada una de las investigadoras
debid llenar una ficha de observacion en Google Forms por cada cliente que entra a la tienda de estudio. Esta
herramienta digital crea automaticamente graficas con cada una de las respuestas introducidas, en total se realizd
la observacion de 26 personas con el objetivo de entender como se comportan los usuarios dentro de las
tiendas.

7.11Cronograma

Tabla 1. Cronograma de investigacion

Actividad y Planeacion Febrero1al | Ago1al| Oct8al |Del 15al |Del1al |3de |Del4al

‘ano 2021 25 de mayo | 7 de oct |14 de oct | 31 de oct| 2 de nov | nov | 5 de nov
Planteamiento del problema
Objetivos generales y especificos
Pregunta de investigacion
Justificacion

Marco teérico

Inteligencia emocional
Instrumentos de medicion de IE

Inteligencia emocional del
idor (IEC)

La

Compras compulsivas vs
compras impulsivas

Hedonismo

Hedonismo y sociedad de
consumo

Marketing emocional

Marketing emocional

Enfoque
» Paradigma
' Linea de
» Alcance
Tipo de investigacion
Unidad(es) de analisis
* Poblacién y muestra
Categorias de analisis
de datos

» Cronograma

* Resultados
Py

» Recomendaciones

» Referencias

Anexos

Instrumentos y técnicas de

recoleccion de datos
Entrevista experto
(psicélogo clinico)

Encuestas enviadas a las
vendedoras

Testimonio de accién
participativa

Observacion directa (Fichas)

Producto final: Generacion del
piloto del podcats

Pre produccién
Produccion
Post produccion
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8 RESULTADOS

El trabajo de campo para esta investigacion fue realizado entre el 15 de octubre y el 1 de noviembre del 2021 en
el barrio Laureles de la ciudad de Medellin, especificamente en las tiendas de Bidnica, Wanitta, FOU (Fuera de
LO COmun), Boral, Pcolors y Lemon Tree, donde se realizaron encuestas, entrevistas, testimonios y
observaciones; con esto se puede evidenciar lo siguiente:

8.1 Experiencias de las vendedoras de ropa femenina con las
compradoras compulsivas

En primer lugar, los asesores de las tiendas admitieron que pueden reconocer una compradora compulsiva
cuando entra a la tienda. En la encuesta se evidencian respuestas similares respecto a ciertos comportamientos
como el de frecuentar la tienda, escoger mucha ropa sin importar la talla, tener varias prendas parecidas e
incluso comprar sin importar el precio.

Por otro lado, aunque la marca se puede beneficiar enormemente con esta situacion, las asesoras manifestaron
una preocupacién por este tipo de comportamientos, argumentaron que intentan asesorar a la clienta para que
lleve lo que realmente le sirve y utilizara, pero en muchos casos es en vano.

¢Qué comportamientos identifica usted que
tiene una compradora compulsiva segin su
percepcion?

No se prueba las prendas, luce nerviosa, compra
y empaca sin bolsa de la marca, visita con mucha
frecuencia la tienda y muchas veces no recuerda
si ya habia llevado anteriormente el producto.

Por lo general entran diciendo que todo les
gusta, pero que van a mirar 0 qué van por una
sola cosa. Se miden muchas prendas, cuando
estan en la caja dicen que solo pueden llevar x
cantidad, pero terminan llevandose mas y miran
qué otros productos hay cerca (como

Tengo otras historias relacionadas, como el dia
sin IVA que atraia a muchas personas por los
descuentos, pero terminaban pagando cuentas
muy altas a 30 cuotas 0 mas en su tarjeta de
crédito; en otra ocasion una chica entro
directamente a la caja y me pidié que le vendiera
rapidamente dos camisetas que habia visto en la
vitrina, su padre la estaba esperando afuera y él
no podia ver que ella estaba realizando una
compra. Finalmente, también recuerdo una chica
que trabajaba muy cerca del local y casi
diariamente entraba a ver las prendas, sin
importar que la tienda siguiera exactamente igual
que el dia anterior, siempre terminaba
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accesorios, souvenirs) y los van sumando a la comprando algo bajo el argumento que era un
cuenta. regalo para una amiga.

Es una clienta que agarra muchas prendas y que
al final las lleva todas sin pensarlo.

Elige la ropa sin detallarla mucho, solo porque a
simple vista le gusta, no se mide las prendas, va
muy frecuente a la tienda. Al pagar, si alguna
tarjeta no tiene saldo agota todos los recursos
hasta si 0 si comprar.

No mira precios, quiere una misma prenda en
varios colores, no se mide.

1. Entra preguntando por la nueva coleccion
siempre.

2. Le interesa la zona de saldos porque eso
equivale a comprar mas prendas.

3. Dice que conoce su talla en la marca y compra
las prendas sin probarselas.
4. Generalmente compra sin armar pintas, es
decir, hay quienes llevan al probador un pantalén
con dos blusas, pues busca un outfit completo.
Una compradora compulsiva lleva 5 blusas.

Coge muchas cosas.

Paralelo entre las respuestas de las vendedoras de ropa femenina en el sector Laureles y el testimonio de accion participativa.

Segun los vendedores, el principal comportamiento que identifican en las compradoras compulsivas, es llevar
mucha ropa de manera irracional, sin probarsela, sin darse cuenta que llevan algo parecido e incluso sin
importar el precio, igualmente, argumentan que son personas que visitan constantemente la tienda y en
algunas ocasiones esconden sus compras.
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5. ;Usted puede reconocer una compradora compulsiva cuando entra a la tienda ?

8 respuestas

®si
@ No

Respuestas de la encuesta realizada a las vendedoras de ropa femenina.

Fuente: Grafico de formulario creado en Google Forms.

En la anterior grafica se evidencia que la mayoria de los vendedores consideran que si pueden reconocer una
compradora compulsiva cuando entra a la tienda.

Tabla 3. Experiencias positivas o negativas de las vendedoras de ropa femenina con
las compradoras compulsivas.

¢Qué experiencias positivas o negativas ha tenido con compradoras compulsivas en la tienda?

Muchas de ellas prefieren ocultar su condicion. No les gusta hablar del tema y mienten para
complacer su necesidad. Una cliente nos indicé que todos eran regalos, cuando siempre iba y hasta
repetia la compra, hasta que admitié tener un problema y nos pidi6 negarle las futuras ventas. Un
mes después volvid y compro el triple de lo que normalmente llevaba y no acept6 nuestra ayuda.

La primera vez que atendi a alguien con esta caracteristica se llevd mas de 500.000 pesos en
prendas y me pedia que le mostrara mas y mas cosas. Le dije que se llevara tnicamente con lo
que se sintiera bien, y termino llevandose todo.

Ninguna muy rara, pues realmente ellas solo quieren comprar y ya.

Experiencias como tal, no recuerdo una que haya marcado una situacion de manera significativa,
pero si se vuelven de cierta forma clientes-amigos, entonces se aborda la compra de una manera
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mas facil e incluso hay mayor apertura para hacer comentarios de que quizas no es tan util o tiene
una prenda idéntica, o esperar otra coleccién o simplemente acompafarlo en su decision de
compra, de una manera mas asertiva, conociendo a esa persona que hay detras del "comprador
compulsivo".

Han sido experiencias amenas y muy pocas veces estresantes, entender este tipo de clientes hace
que el trato sea agradable o llevadero.

Una vez se me llevd mas de dos millones de pesos en ropa y accesorios sin medirse fue rapida,
contundente y sin reparos prendas que ya tenia en un color, pero lo queria en otro la misma prenda.

Recuerdo especialmente una chica que se midi6 muchas prendas, el total de la factura fue de
aproximadamente $850.000. Me llam¢ la atencion que una prenda de su compra era una falda que
ella manifesté "no me sirve bien, pero me pongo una faja para entrar" entonces pensaba en la
utilidad que esa prenda iba a tener en su closet, una inversion en una talla incorrecta.

No he tenido esa experiencia.

Respuestas de la encuesta realizada a las vendedoras de ropa femenina.

La mayoria de las experiencias hablan sobre compras por grandes sumas de dinero, donde la clienta escoge
muchas prendas y simplemente se lleva todo sin importar nada. Algunos de los asesores describen que han
sido ventas rapidas, faciles y muy amenas; mientras que otros manifiestan su preocupacion por este tipo de
comportamientos, dicen que intentaron aconsejar a la clienta con su compra pero esta hizo caso omiso.

8.2 Trastornos psicoldgicos de la compradora compulsiva

Desde la perspectiva de las asesoras, las compradoras compulsivas son mujeres que compran excesivamente
productos que no necesitan, siendo llevadas por la emocidon del momento o por seguir tendencias.

Por otra parte, Luis Miguel Alzate Rua (2021) explica que:

Una persona compradora compulsiva suele ser aquella quien utiliza el mecanismo de las compras
como un sintoma de su malestar psicolégico. La identificacién de una persona compradora compulsiva
se determina segun, primeramente, como estas compras se realizan, incluso llevandose al punto de
poner en riesgo la estabilidad y el bienestar de la persona. Ademas, incluso si una persona puede
costear este tipo de gastos se ha de tener en consideracion su finalidad porque puede ser una forma
de busqueda de estimulos cuando su animo no esta bien. Algunos sintomas son: dificultad para resistir
los impulsos, precipitacion en la respuesta a estimulos, corriendo riesgos innecesarios para alcanzar
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objetivos; puede haber comportamientos de agresividad por el caracter impulsivo de la persona,

dificultad para tolerar la frustracion.

¢Como se identifica un comprador compulsivo?

La identificacion de una persona compradora
compulsiva se determina segun, primeramente,
como estas compras se realizan incluso
llevandose al punto de poner en riesgo la
estabilidad y el bienestar de la persona. Ademas,
incluso si una persona puede costear este tipo
de gastos, se ha de tener en consideracion su
finalidad, porque puede ser una forma de
busqueda de estimulos cuando su animo no esta
bien. A nivel neuro bioguimico en los trastornos
del control de impulsos destaca la hipofuncion
serotoninérgica

(5-HT). Los sistemas noradrenérgico, opioide y
dopaminérgico también

estan involucrados en la impulsividad.

Algunos sintomas son:

1. Dificultad para resistir los impulsos.

2. Precipitacion en la respuesta a estimulos,
corriendo riesgos innecesarios

(Usted qué entiende compradora

compulsiva?

por

Cliente que frecuentemente realiza compras, sin
tener la necesidad de obtener el producto. Se
deja llevar frecuentemente por el deseo de tener
objetos, que normalmente no llegara a utilizar.

Una persona que adquiere muchos productos,
bienes, sin una necesidad especificada.

Persona que compra sin importar precio o sin
pensar si en verdad necesita la prenda

Persona incapaz de reconocer que no necesita
comprar la prenda(s)/ necesidad de llenar vacios
a través de las compras/ negacion o
desconocimiento del impacto que tienen estas
compras a nivel sostenible/ sentimiento de
compra impulsado por un estado consumista
donde usar ropa diferente y nueva todo el
tiempo marca tendencia- conductas creadas a
nivel social-cultural-estado capitalista.

Persona que compra excesivamente y en
ocasiones se mueve solo por el deseo de ser
validado en la sociedad. No compra por
necesidad sino por adiccion.
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para alcanzar objetivos.
3. Puede haber comportamientos de agresividad ~Adquirir algo sin razon solo por emocion,
por el caracter impulsivo de la persona adquirir un producto sin necesidad solo por

satisfaccion
4. Dificultad para tolerar la frustracion.

Es una persona, que ve la necesidad constante
de adquirir un producto, sin evaluar
anteriormente si de verdad lo necesita o quiere
por una razén

Alguien que no puede para de comprar cosas
que le gustan

Paralelo entre las respuestas de psicélogo clinico y percepcion de las vendedoras de ropa femenina.

En este paralelo se encuentra la explicacion sobre el comportamiento de las compradoras compulsivas por el
psicologo, comparado con lo que los asesores piensan qué es este trastorno.

Los vendedores creen que una compradora compulsiva es la personas que compra excesivamente productos
qgue no necesitan y son llevadas por una emocion del momento. Mientras que el excepto explica que son
personas que ponen en riesgo su estabilidad y bienestar personal por realizar una compra, donde el individuo
solo busca un estimulo para mejorar su estado de animo, puede presentar sintomas como dificultad para
resistir los impulsos, correr riesgos innecesarios para cumplir un objetivo, comportamientos agresivos o
dificultad para tolerar la frustracion.

¢Como es el perfil psicolégico ¢Qué situaciones pueden ¢Como es el tratamiento para
de una compradora desencadenar el un comprador compulsivo?
compulsiva? comportamiento compulsivo
en las personas?

Situaciones de estrés, sobre

Una ersona  compradora ,
P P todo en las cuales esté

compulsiva suele ser (porque . provoca y sus comorbilidades
. p cercana de los estimulos
en psicologia no podemos para dar una respuesta a esta
. deseados. o .
hablar de patrones fijos de las pregunta. Si esta relacionado al
formas de ser sin explorar una trastorno bipolar darse un

Hay que saber qué trastorno lo
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gran cantidad de factores
externos e internos como la
historia de cada persona)
aquella  quien utiliza el
mecanismo de comprar como
un sintoma de su malestar
psicoldgico. Ante una
sensacion de estrés e
impaciencia, la persona tiende
a actuar de una manera veloz,
por lo cual en términos de
trastorno de personalidad
habria que asociarse con los
trastornos de personalidad de
la categoria B del DSM (Manual
Diagndstico y Estadistico de los
Trastornos Mentales de la
Asociacion ~ Americana  de
Psiquiatria) y como trastorno
especifico suelen ser los picos
de mania del espectro de
trastornos bipolares los mas
encontrados asociados a este
comportamiento.

tratamiento donde se asocie la
materia y la historia de Ila
persona, es decir, analizar sus
niveles de estrés y sus
respuesta a los mismos vy
poder recomendar cambio de
dietas, podria recomendarse
una dieta  serotoninérgica
focalizada en alimentos que
tengan triptéfano, analizar su
discurso 'y su historia
posiblemente asociandolo con
sus formas de apego y como
estas fueron desarrolladas, hay
que recordar que diversos de
comportamientos se dan por
fallas en la relacién de crianza
que, no tan
psicoanaliticamente, esta
demostrada su  asociacion
desde la falta de neurotrofinas
como nutrientes cerebrales.
Ademas de esto, pueden
ensefiarse  practicas  para

manejar sus niveles alterados
de estrés con ejercicio fisico y
yoga. También recomendar el
no acercarse a esos estimulos.

Respuesta de psicologo clinico a la entrevista.

El psicélogo argumenta de manera mas especifica que una compradora compulsiva suele utilizar el mecanismo
de compras como un sintoma de su malestar psicoldgico, es un comportamiento que aparece en situaciones
de estrés o malestar. Su tratamiento necesita de un andlisis para entender que lo provoca y darsele un
tratamiento apropiado, se puede ensefiar practicas para manejar los niveles de estrés con ejercicio fisico y
yoga. También recomendar el no acercarse a esos estimulos.

8.3 Sociedad de Consumo
Culturalmente las mujeres se ven mas presionadas por temas estéticos, por ende, sus comportamientos

generalmente son relacionados con el gusto por las compras de prendas femeninas, maquillaje y accesorios.
Mientras que, por otra parte, los hombres se les asocia estadisticamente con adicciones a videojuegos o
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tecnologia. Este tipo de comportamientos puede generar deudas, problemas psicosociales, familiares o un
caracter impulsivo que impide tener relaciones sanas con ellos mismos y su circulo social.

¢Por qué las mujeres son mas propensas a
sufrir el trastorno de las compras
compulsivas?

¢Cuales son las consecuencias a nivel
personal, social y econémico del
comportamiento de las compradoras
compulsivas?

Deudas, problemas psicosociales a causa de las  Porque culturalmente a las mujeres se les ha

primeras y un caracter impulsivo que no le relacionado con el gusto por las compras en

permite a la persona tener sanas relaciones con practicas como comprar mucha ropa, maquillaje

ella misma, su circulo social y su medio. y demas estimulos seductores del sistema
capitalista. A los hombres se les asocia
estadisticamente con adicciones al juego,
agresividad y uso de sustancias en sus picos de
mania.

Respuesta de psicélogo clinico a la entrevista.

A nivel personal, social y econdmico este trastorno puede generar deudas, problemas psicosociales y un caracter
impulsivo que no le permite a la persona tener relaciones sanas con ella misma y su circulo social.

Las mujeres son mas propensas a sufrir el trastorno de las compras compulsivas debido a que culturalmente se
les ha relacionado con el gusto por las compras de ropa, maquillaje y accesorios, mientras que s los hombres
se les asocia estadisticamente con adicciones al juego, comportamientos de agresividad y el uso de sustancias
psicoactivas.

8.4 Experiencia de las compradoras en los puntos de ventas

A diferencia de las grandes marcas, las tiendas locales se preocupan enormemente por el servicio al cliente,
como se evidencia en la ficha de observacion, sin importar la tienda los asesores siempre estaban dispuestos a
ayudar a las clientas. Dentro de la tienda pueden existir diferentes variables de comportamiento, pero en su
mayoria las consumidoras prefieren tocar las prendas, medirse la ropa que les gusta y pedir ayuda a la asesora,
aunque también existe un numero de personas que prefieren simplemente mirar las prendas, no probarse la
ropa y fotografiar las prendas.

En promedio el tiempo dentro de la tienda fue de menos de 10 minutos, debido a que muchas entran para solo
mirar, pero si deciden realizar una compra su tiempo promedio dentro de la tienda fue de aproximadamente 20
minutos y su prenda favorita para comprar fueron las camisetas o blusas.
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Figura 20 Forma de ingreso de las compradoras dentro de las tiendas de ropa
femenina.

;Como entro la clienta a la tienda?
26 respuestas

@ Entr6 directamente.

@ Entré por que le llamé la atencion la
vitrina.

Respuestas de la ficha de observacion.

Fuente: Grafico de formulario creado en Google Forms.

Durante el ejercicio de observacion directa en las tiendas de ropa se evidencio que es igual el porcentaje de
clientas que entran directamente al almacén y las que entran por que algo llamé su atencién en la vitrina
mientras caminaban por la calle.

Figura 21 Atencion del vendedor con las compradoras dentro de las tiendas.

:Como observo la atencion del vendedor con la clienta?

26 respuestas

@ Presta atencién y asesora a la clienta.

@ No le presta atencién y la deja por su
cuenta.

@ esta atendiendo una llamada y deja a la
clienta por su cuenta

@ esta con otra clienta pero le hace saber
que la atendera

Respuestas de la ficha de observacion.
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Fuente: Grafico de formulario creado en Google Forms.

Se establece que en la mayoria de las ocasiones los asesores comerciales estan dispuestos a prestar toda su
atencion en las clientas y brindarles la ayuda pertinente dentro la tienda.

Figura 22 Comportamientos observados en las clientas dentro de las tiendas de
ropa.

¢Que tipo de comportamientos observo en los clientes dentro de la tienda?

26 respuestas

Entra observando las prend...
Toca las prendas mientras o...

Se prueba la ropa.

Le toma fotos a las prendas.

mira multiples piezas (faldas... -

se queda observando la vitrina=
pregunta por formas de pago

0 5 10 15

Respuestas de la ficha de observacion.

Fuente: Grafico de formulario creado en Google Forms.

Dentro de los locales comerciales se observa que el comportamiento mas comun que tienen las clientas es
tocar las prendas mientras miran la tienda, en segundo lugar, se encuentra probarse la ropa; paraddjicamente,
en tercer puesto esta el de observar las prendas de la tienda sin tocarlas, y en cuarta posicion esta fotografiar
las prendas.

Figura 23 Promedio de tiempo de las clientas dentro de las tiendas de ropa femenina.
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¢Cuanto tiempo permanece la clienta en promedio dentro de la tienda?

26 respuestas

@ Menos de 10 minutos.
26,9% @ Entre 10 minutos a 20.
@ Entre 20 minutos a 40 minutos.

ﬂ @ Mas de 40 minutos.

Respuestas de la ficha de observacion.

Fuente: Grafico de formulario creado en Google Forms.

La mayoria de las clientas pasan entre 10 a 20 minutos dentro la tienda, sin embargo, este tiempo puede ser
relativo segun la actividad que estén realizando; quienes deciden probarse ropa permanecen mas tiempo en
las tiendas que quienes deciden no hacerlo. En segundo lugar, se observa un gran numero de clientas que
permanece menos de 10 minutos dentro de la tienda y en tercer lugar estan las que se demoran entre 20 a

40 minutos.

Figura 24 Compras de las clientas dentro de las tiendas de ropa femenina.

¢La clienta compro en la tienda?

25 respuestas

®si
@ No

Respuestas de la ficha de observacion.

Fuente: Grafico de formulario creado en Google Forms.
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Segun la observacion el 60% de las personas que entraron a las tiendas realizaron algun tipo de compra.

Figura 25 Compras de las clientas cerca de la caja dentro de las tiendas de ropa
femenina.

¢La cliente compra algo cercano a la caja?
26 respuestas

@® si
@ No

Respuestas de la ficha de observacion.

Fuente: Grafico de formulario creado en Google Forms.

Durante el ejercicio se observd que solo el 34,6% de las personas que entraron a la tienda realizaron compras
cerca de la caja de pago.

Figura 26 Productos comprados por compradoras dentro de las tiendas de ropa
femenina.

;Cual fue el producto que se llevé la compradora?
15 respuestas

Blusas o camisetas

Vestidos o faldas

Blue jeans o pantalén

Busos o chaquetas

Respuestas de la ficha de observacion.

Fuente: Gréfico de formulario creado en Google Forms.
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Se observa que las prendas mas compradas por las consumidoras son blusas o camisetas, en segundo lugar,
se encuentran vestidos y faldas, mientras que en la tercera y cuarta posicion estan Blue jeans o pantalones y
Busos o chaquetas.

Dentro de las entrevistas y las encuestas realizadas también se permiti6 reflexionar frente a la problematica,

donde los participantes respondieron:

Tabla 7. Reflexiones de |la problematica.

Respuestas textuales de
vendedoras

Respuesta textual de psicologo

Respuesta textual de testimonio

Pienso que es un tema que al
comerciante no le conviene tocar,
ya que es beneficioso para ellos
realizar ventas de manera
frecuente.  Algunas  marcas
actualmente se preocupan por
este tema y hacen campanias para
hacer concientizacion acerca. En
lo posible trato de ayudarlas con
articulos que hablan acerca del
vacio que tratan de llenar con sus
compras. Muchas veces ayuda,
otras ofenden. Pero lo que
importa es la intencion.
Realmente esto es un problema.

Que hay que pensar en ellas
como personas mas alld de
consumidoras, qué hay que ser
empatico/a con esa persona y no
pensar solo en vender a toda
costa.

Realmente ayudan a cumplir
metas, aunque también pueden
arrepentirse después y querer
cambiarlo.

No solo son los factores personales
lo que afectan la vida animica de las
personas, el sistema capitalista esta
programado para tenernos como
ratones corriendo en una rueda o
como el burro que persigue una
zanahoria sin  poderla alcanzar
justamente porque lo alterado o lo
que falta no esta en lo externo, sino
en los niveles de estrés que nos
provocan. Podemos trabajar mucho
en lo personal; pero no llegaremos a
ninguna parte si no entendemos que
todo esto es politico.

En conclusioén, desde mi experiencia
puedo decir que es comudn
encontrarse con clientas que
compran mas de lo que realmente
necesitan y muchas veces sin darse
cuenta de que tienen un problema
psicologico que necesita
tratamiento, mientras que para ellas
es dificil aceptarlo porque vivimos en
una sociedad donde el consumo
excesivo hace parte de nuestras
vidas, igualmente, estan las marcas
que diariamente bombardean a las
personas con publicidad invasiva
que incita a comparar y comprar, sin
importar el dafio que pueda generar
en los consumidores.
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Como asesora y en un nivel muy
personal, considero que es
alguien que esta intentado suplir
vacios por medio de compras,
ademas de ignorar por completo
el proceso detras de cada prenda,
y los impactos que tienen esta a
nivel social/ambiental/econémico
0 quizds busca un poco de
compaifiia, quiere sentirse parte
de, a nivel social, por medio de
prendas nuevas, o sentirse mas
comoda con su cuerpo, razones
pueden existir muchas, lo
importante para mi, como
asesora es acompafiar ese
proceso de compra de una
manera mas asertiva y util para la
vida del cliente, sin dejar de lado
lo importante y beneficioso que
también es para la marca cerrar
ventas, como transformar ese
proceso de venta en algo
provecho para los dos, no es
vender por vender, ni comprar
por comprar.

Para la compafiia al final es
importante  vender bien vy
claramente este tipo de clientes
aportan mucho en el incremento
de ventas, sin embargo, no estoy
de acuerdo con la dindmica de
comprar por comprar, sin
necesidad alguna o solo por
adiccion.

Son mujeres que satisfacen una
necesidad por emocion del
momento sin tener la necesidad
de algin evento o compromiso
solo por gusto y emocion de ver
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el producto y temor a que no lo
pueda tener mas adelante.

Pienso que es importante,
aunque trabajemos en area de
ventas y tengamos unas metas
que cumplir, que seamos
asesoras consientes con el
impacto que la industria de la
moda tiene en nuestras vidas,
relacion con nuestro cuerpo y en
el planeta. Es tiempo de
volvernos compradoras
inteligentes, y como asesoras,
acompafiar a una cliente para que
sienta que lo que se lleva de
verdad tendrd un gran uso, y
aunque sea paradojico, esta
causara que esa cliente regrese.

Son personas que no saben
tomar wuna decision clara y
prefieren llevarse todo para evitar
sentirse asi.

Paralelo entre las respuestas de las vendedoras de ropa femenina en el sector laureles, psicélogo y el testimonio de accion participativa.

En esta tabla se encuentran las reflexiones realizadas por los diferentes participantes de la investigacion en
relacion con las compras compulsivas. Todos demuestran una preocupacion por esta clase de comportamientos
en la actualidad, algunos manifiestan que esto es debido al sistema capitalista donde las marcas se enfocan solo
en generar consumismo sin preocuparse por las consecuencias o el impacto que pueden llegar a tener en las
personas, igualmente, argumentan que las personas no admiten tener este tipo de trastorno y simplemente estan
buscando llenar un vacio emocional en sus vidas.

Con todas estas respuestas, se encontr6 que la problematica es bastante conocida entre el pblico pero también
hace falta hablar abiertamente sobre el tema, por ende se decidio realizar una serie de podcast educativos sobre
el comportamiento de las compradoras compulsivas, el cual se llamara “Pérdidas en el consumo”, un programa
realizado a través de entrevistas con expertos e implicados en la problematica, esto con el fin de conocer
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diferentes puntos y perspectivas que ayuden al oyente a reflexionar sobre los comportamientos de consumo
actuales.

Se definié trabajar con este formato, debido a que en la dltima década las personas han adoptado un ritmo de
vida bastante acelerado, lo que ha conllevado que los podcasts se vuelven ideales para el entretenimiento y el
aprendizaje, pues su mayor ventaja es poder escucharlos mientras se realiza cualquier otra actividad, como
cocinar, conducir o caminar.

Se planearon los guiones de cuatro episodios para el programa de aproximadamente cuarenta minutos, donde
podran encontrar el debate de un experto en psicologia del consumidor con un psicélogo clinico, escuchar las
experiencias de vendedoras de ropa femenina, conversar con un sociélogo e incluso conocer las vivencias de
una compradora compulsiva en comparacion con la pelicula loca por las compras (Anexo 5). Por temas de tiempo
de entrega y presupuesto solo se plante6 el piloto de uno de los episodios (Anexo 6), donde se podra escuchar
a tres vendedores de marcas locales hablando como en su trabajo se encuentran diariamente con las
compradoras compulsivas, ademas de reflexionar y educar sobre el tema.
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9 CONCLUSIONES

En cuanto a los resultados de la investigacion se puede llegar a las siguientes conclusiones:

Aunque las vendedoras no tengan un conocimiento muy especializado sobre el fenémeno de las compras
compulsivas dentro del ambito psicoldgico, éstas tienen conciencia de la existencia de la problematica, como

identificarla y como funciona basicamente este trastorno.

De acuerdo a lo encontrado sobre el tema de inteligencia emocional y las entrevistas, se evidencid que
algunas de las compradoras compulsivas hacen uso de la buena atencion al cliente como excusa para visitar la
tienda y realizar una compra, también se encuentra que crean conversaciones extendidas con las asesoras para
tener una compafiia y minimizar su sentimiento de soledad. De igual forma se encuentra que las asesoras en las
tiendas locales del sector Laureles, en su gran mayoria se preocupan por esta buena atencion al cliente y con
toda su experiencia dentro de las tiendas de ropa femenina han creado un conocimiento base que les ayuda a
identificar una compradora compulsiva cuando la observan y asi poder influir en ellas tanto positiva como

negativamente.

Desde la inteligencia emocional del consumidor se ha identificado que las vendedoras se han puesto en
los zapatos de sus clientas al identificar un grupo de compradoras compulsivas que intuyen el padecimiento de
este trastorno, pero se resisten a aceptarlo. Tampoco llegan a reconocer que todos sus comportamientos en
conjunto se deben a esta misma oniomania. Por lo tanto, al intentar conversar sobre el problema para brindarles
la ayuda pertinente, se sienten avergonzadas e incluso llegan a tomar estas intenciones de ayuda como un
insulto, hacen caso omiso a este trastorno a lo que intentan llevar una vida normal. En cuanto a las clientas se
evidencia una falta de inteligencia emocional al no poder controlar sus impulsos de compra en los momentos
oportunos, se ha percibido por las diferentes experiencias escuchadas que las compradoras no tienen cierta

capacidad de autoevaluacion para solventar el problema en el que se encuentran.

Respecto a lo mencionado anteriormente en la autoestima, se comprueba que el problema de las
compras compulsivas u oniomania se relaciona con otros trastornos que transcurren paralelamente como la
depresion y la bipolaridad. La mayoria de las personas que padecen este problema tienden a tener problemas
en su crianza, aunque hay que analizar éste como se ha desarrollado y como puede llegar a afectar a la

autoestima.
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Durante la recoleccion de informacion se observa que algunos participantes son conscientes sobre la
influencia que tiene la sociedad del consumo en la actualidad y el capitalismo. “Podemos trabajar mucho en lo

personal; pero no llegaremos a ninguna parte si no entendemos que todo esto es politico.” (Rua, 2021)

Dentro de la investigacion se concluydé que existen mujeres en la zona de Laureles (Medellin) que
padecen del trastorno por las compras compulsivas como lo vimos anteriormente en el marco tedrico con la
comparacion de compra compulsiva e impulsiva, de igual forma, se encuentra que uno de los comportamientos
mas comunes que se encontraron es que a las personas compradoras compulsivas no les importa mucho el
precio, sino que a toda costa tratan de alcanzar el objetivo de sentir que la compra se ha realizado para lograr

una satisfaccion que las llena temporalmente.

Se evidencia que el trastorno de compras compulsivas es mas comun en mujeres que en hombres ya
que ellas tienen mas afinidad por las compras, buscan satisfacer una necesidad de ambito cultural y ante la
sociedad se les ha presionado para estar a la moda. Con base al tema de sociedad de consumo, existe un
consumo masivo de bienes y servicios, como consecuencia de una masiva produccion que crea una amplia
oferta de bienes dejando al consumidor rodeado de multiples opciones para satisfacer sus necesidades, éstas

muchas veces creadas por esta misma sociedad.

Finalmente se puede concluir que, a partir del proceso de grabacion para el piloto del programa, se
identifico que este tipo de comportamientos no solo ocurren en las tiendas del sector Laureles, sino que esto

ocurre mas de lo que se piensa en otras tiendas de la ciudad y el mundo.
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ANEXOS

Anexo 1. Respuestas de las encuestas a las vendedoras

Las encuestas disefiadas por las investigadoras fueron realizadas a diferentes vendedoras de locales (Bidnica,
Boral, Lemon Tree, Fuera de LO COmu, Pcolors y Wanitta) de ropa femenina en el sector de Laureles, Medellin
Antioquia. Aqui se consigna la experiencia que han tenido con las compradoras que visitan sus tiendas en cada
area.

Link de anexo: https://drive.qoogle.com/drive/u/0/folders/1s 195F76GXt-47kXWRmavO9m TR m/Zii

Anexo 2. Respuestas de entrevista a psicélogo clinico

La entrevista disefiada por las investigadoras fue realizada a un psicologo clinico, Luis Miguel Alzate Raa, con
el fin de conocer su punto de vista profesional respecto a la problematica de las compras compulsivas en
mujeres.

Link de anexo: https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1Kk0TJMJY81Ixtpb508hTnBHdrZnxwPAZ

Anexo 3. Testimonio de accidn participativa

Se recolecta el testimonio de la investigadora que estuvo involucrada como trabajadora en la tienda de ropa
Bidnica en el sector Laureles. Ella da a conocer diferentes situaciones que tuvo con algunas compradoras
dentro de la tienda.

Link de anexo: https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1C-je5SQ0eX8ZSYByj3 hUyXtKQuiAWx3

Anexo 4. Respuestas de ficha de observaciéon

En la ficha de observacion se muestran las diferentes situaciones observadas por las investigadoras desde un
punto de vista no participativa.

Link de anexo: https://drive.google.com/drive/u/0/folders/11JCGAUKIQV1i-UWWdGBVyg1fgBUDHuJ6

Anexo 5. Piloto de podcast “Perdidas en el consumo”

En el piloto se realiz6 a través de la plataforma Meet entrevistando a las diferentes vendedoras de ropa
femenina del sector Laureles. En éste se muestra la perspectiva desde las vendedoras y sus opiniones
alrededor del fenémeno de las compras compulsivas.

Link de anexo: https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1RLj2HyOxdCCQOYLxnf9Hs7qNxZXdi2BG
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Anexo 6. Guiones de podcast “Perdidas en el consumo”

Los guiones fueron construidos por las investigadoras con el fin de crear un piloto del producto de trabajo de
grado que pueda servir como un canal para exponer diferentes situaciones, opiniones y vivencias de las
vendedoras de ropa femenina con el fendmeno de compras compulsivas.

Link de anexo: https://drive.google.com/drive/u/0/folders/16rgEuzckfPZhQP2zzGGyCu6Myo-SFe0J
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