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Resumen

Las compras impulsivas y compulsivas son conductas de consumo que pueden
estar influenciadas por diversos factores psicologicos y contextuales. La economia
de las personas desempena un papel crucial en muchos aspectos de la vida
cotidiana, y asi se espera que lo haga con las conductas de compra. Este estudio
tiene como objetivo principal investigar la relacion entre el nivel de ingresos y el
consumo de ropa, asi como con la compra impulsiva y compulsiva, analizando
también la influencia del género y la edad. Para ello, se llevo a cabo un cuestionario
online con la participacién de 407 personas. Los analisis estadisticos revelaron que
no existen relaciones significativas entre el nivel econdmico de los participantes y
sus conductas de compra. Sin embargo, el género mostré una diferencia notable:
las mujeres tienen una mayor tendencia a consumir ropa y a realizar compras
impulsivas y compulsivas, mientras que los hombres atienden en mayor medida a la
calidad de los productos. Ademas, se encontré una correlacién negativa entre la

edad y el consumo de ropa y la compra impulsiva.
Palabras clave: ingresos, ropa, compra, impulsiva, compulsiva.
Abstract

Impulse and compulsive buying are consumption behaviors that can be influenced
by various psychological and contextual factors. People's finances play a crucial role
in many aspects of everyday life, and this is expected to be the case for shopping
behaviors. The main objective of this study is to investigate the relationship between
income level and clothing consumption, as well as with impulsive and compulsive
buying, also analyzing the influence of gender and age. For this purpose, an online
questionnaire was carried out with the participation of 407 respondents. Statistical
analyses revealed that there are no significant relationships between the economic
level of the participants and their shopping behaviors. However, gender showed a
notable difference: women are more likely to consume clothes and to make
impulsive and compulsive purchases, while men pay more attention to the quality of
the products. In addition, a negative correlation was found between age and clothing

consumption and impulse buying.
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Introduccioén

Desgraciadamente, es innegable el impacto del consumismo sobre el medio
ambiente, definido como la “tendencia social y econémica que estimula la compra
de bienes y servicios en cantidades cada vez mayores” (Papasolomou, 2014, p.1),
generando desafios criticos para la salud del planeta, tales como la
sobreexplotacion de recursos naturales y la acumulacion masiva de desechos. En
este contexto, los consumidores actuales son conscientes del impacto
medioambiental de las operaciones comerciales, productos y servicios que estan
comprando (Rafi-Ul-Shan et al., 2018), lo que les lleva a evitar compras que sean

incompatibles con su ideologia medioambiental (Golob y Kronegger, 2019).

En relacion con esto ultimo, surge el minimalismo, caracterizado por la
reduccion de las posesiones y el consumo de materiales (Chen y Liu, 2023). De
hecho, los propios consumidores relacionan el minimalismo con la preferencia por la
calidad sobre la cantidad (Wilson y Bellezza, 2022), lo cual acaba influyendo en sus

decisiones de compra.

Particularmente, esto tiene su influencia en la industria de la moda, que es
considerada como una de las industrias mas contaminantes del mundo (Choudhury,
2014), con acciones como la contaminacion generada por los quimicos utilizados o
la conocida tendencia de trasladar a vertederos o eliminar mediante incineracién
grandes cantidades de existencias sin vender (Pal y Gander, 2018). Ademas de
satisfacer la necesidad humana basica de proteccion contra las variaciones
climaticas, la vestimenta funciona como un medio de comunicacién personal por el
que los individuos se expresan a través de sus estilos (Gwozdz et al., 2017), aunque

actualmente existe un consumo excesivo de ropa.

Una de las nuevas tendencias es la moda rapida o “fast fashion”, que
consiste en un modelo de negocio que ofrece ropa de moda a precios asequibles y
corta vida util (Caro y Martinez-de-Albéniz, 2015) con una gran velocidad de
produccion y distribucion, que no se relacionan con practicas sostenibles (Joy et al.,
2012). Empresas como Zara han pasado de 2 colecciones anuales a renovar
semanalmente sus productos (Ferreira, 2015), lo que conlleva un aumento de la
produccion a demanda de los clientes, impulsando el impacto ambiental que tiene

esta industria. Como adelantaran Allwood et al. en 2006, los precios han disminuido



debido a las pobres y cada vez peores condiciones de trabajo y los escasos

requisitos de produccion.

En consecuencia, los clientes de ropa deben saber que si una camiseta
cuesta 5 euros, es porque algo o alguien esta pagando lo que resta de valor del
producto, lo que muchas veces lo sufre el medio ambiente. Quizas, si en las
etiquetas de los productos se conociera los procesos de produccidon que hay detras,
todo seria mas justo para entender que lo que el consumidor se ahorra, lo paga el
planeta. Este punto de vista se apoya en Rodriguez et al. (2021), quienes defienden
que la compra de grandes cantidades de productos a bajo precio, muchas veces es

contraria a la compra de productos de calidad y en fabricas sostenibles.

Del mismo modo, esta idea nos lleva a analizar como el nivel de ingresos
influye sobre los consumidores y, en particular, sobre sus decisiones de compra.
Asi, el poder adquisitivo de una familia determinara en gran medida qué productos o
servicios se puedan permitir. De hecho, como defienden Chen y Liu (2023), los
consumidores de bajo (vs. alto) estatus socioecondémico, por mucho que asocien
positivamente ciertas marcas o productos con la sostenibilidad, tendran preferencia
por la cantidad por encima de la calidad y estaran menos atraidos por las marcas
minimalistas o sostenibles, ya que minimalismo y sostenibilidad ambiental estan
asociados (Druica et al., 2023). Asi también, como método publicitario, recalcar el
aumento de la frecuencia de uso del producto, en marcas minimalistas, influye
positivamente en las opiniones de los consumidores de situacién econdmica baja
(Kang et al., 2021).

Otro aspecto a tener en cuenta en esta investigacién sobre el consumo de
moda y ropa, aparte de la economia, es la influencia de las conductas de compra
impulsiva y compulsiva. Frecuentemente, estos dos términos son confundidos,
aunque manifiestan comportamientos que se distinguen bastante en sus causas o
frecuencia. De acuerdo con Faber (2010), la compra impulsiva es una practica
comun en gran parte de la poblacion, motivada a través de un deseo repentino por
un producto o servicio que supera la capacidad de resistencia del consumidor y en
la que pueden influir factores como el estado de animo, la personalidad o
caracteristicas situacionales. Se trata de una busqueda de satisfaccion por parte del

comprador. Mientras tanto, las compras compulsivas son comportamientos



repetitivos, dificiles de controlar para el consumidor, de adquirir cosas. Estos
comportamientos si no son satisfechos generan emociones negativas. Hay una
presion en la persona hacia una nueva adquisicion que sera la Unica solucion para
calmar su ansiedad. Es mas un intento de encontrar un alivio momentaneo que una
verdadera necesidad por las compras a realizar en si. De hecho, en las compras
compulsivas, los articulos comprados pierden su atraccion una vez se tienen y

normalmente ni se utilizan (Weinstein et al., 2016).

En la sociedad de consumo actual, comprar es uno de los habitos que,
llevado de malas formas, desemboca en un problema psicolégico como son las
compras compulsivas, y que sus consecuencias habitualmente son subestimadas
por la sociedad. Los compradores compulsivos gastan mas de lo que pueden pagar
y pueden llegar a pedir préstamos o endeudarse para hacerse cargo de sus
adquisiciones (Christenson et al., 1994), incluso ellos mismos afirman gastar dinero
como una forma de reflejar cierto poder o estatus (Roberts y Jones, 2001). La
compra compulsiva podria considerarse como un tipo de adiccion conductual
conceptualmente (Griffiths, 2005). La mayoria de estudios afirman que las mujeres
son mas propensas a las compras compulsivas que los hombres y la edad media de
comienzo es entre los 20 y los 30, cuando los compradores consiguen una

independencia financiera (Weinstein et al., 2016).

Con base en Mitchell et al. (2006), casi el 89% de las compras compulsivas
se realizan en tiendas fisicas, aunque cuando en Internet encuentran la posibilidad
de comprar, los compradores compulsivos llegan a pasar 4 veces mas tiempo
navegando en comparacion con los no compulsivos (Lejoyeux et al.,, 2007). La
compra compulsiva presenta comorbilidad con distintas afecciones como, con mayor
frecuencia, con la depresion (McElroy et al., 1994) y también con la ansiedad
(Weinstein et al., 2015).

El comportamiento compulsivo de compra (CBB) es un problema mas y en
varias investigaciones, como Black (2001) u Otero-Lopez y Villardefrancos (2013), el
nivel de ingresos se encuentra asociado con el CBB, aunque para otras como Maraz
et al. (2015), no parece haber una relacion fuerte. A pesar de ello, si encuentran que
un nivel de ingresos alto puede ser un factor de riesgo para desarrollar un

comportamiento compulsivo de compra, aumentando este efecto cuando



subestiman sus ingresos. Asi como los casos mas severos se asocian con menores

ingresos brutos (Black et al., 2001).

La pandemia COVID-19 produjo un gran cambio en todos los ambitos de la
vida de las personas influyendo, por el miedo al contagio, en aspectos econémicos
como el aumento del uso de las tarjetas de crédito sobre los pagos en efectivo
(Kotkowski y Polasik, 2021). Esto juega un papel clave en las compras impulsivas,
ya que el uso de tarjetas de créditos es uno de los desencadenantes mas
importantes de las mismas (Chauhan et al., 2021). Es interesante destacar que, las
motivaciones sociales por las compras se relacionan también con el uso de tarjetas
durante el periodo COVID-19, probablemente provocado por la busqueda de
aprobacion e interacciones sociales (Gawior et al., 2022). Ademas, las motivaciones
heddnicas, es decir, de busqueda de placer, se relacionan positivamente con la
compra impulsiva (Evangelin et al., 2021), asi como con la moda rapida (Park y
Forney, 2011).

Hay caracteristicas de personalidad que influyen en las compras impulsivas.
Cuanto mayor es el nivel de conciencia, asociado con el control de impulsos, menor
sera la conducta de compra impulsiva, mientras que hay una relacion positiva con la
extraversion y el neuroticismo. Precisamente, tener un nivel bajo de extraversion y
un nivel alto de conciencia, se asocia con personas mas felices y exitosas (Olsen et
al., 2016).

Los especialistas en marketing tratan de aumentar las posibilidades de
compras impulsivas mediante la publicidad (Jones et al., 2003), conociendo el poder
irresistible que genera en los clientes, especialmente los jévenes y adolescentes
atraidos por las imagenes de las marcas. De hecho, el periodo de la adolescencia,
marcado por un menor poder de inhibicion y actitudes mas imprudentes respecto a
la adultez (Wulfert et al., 2002), genera una tendencia mayor a las compras
impulsivas. Parece también que las compras impulsivas disminuyen cuando las
personas tienen educacién financiera y aumentan para los adolescentes cuando se
han criado en una familia con la percepciéon del dinero como recompensa (Lai,
2010).

Sefialan Furnham et al. (2015), que existen 4 actitudes distintas hacia el

dinero que van a influir en las compras. Esas orientaciones mas comunes son



seguridad (tener y ahorrar dinero como respaldo), poder (signo de prestigio e
importancia), amor (sustituto del afecto con regalos como ejemplo) y libertad
(capacidad para perseguir intereses y permite autonomia). Como mencionaran Rita
y Argentina en un congreso internacional en 2015, la asociacion del dinero con el
poder se relaciona con mayor cantidad de compras impulsivas, al igual que la
asociacion del dinero con el amor (Fenton-O’Creevy y Furnham, 2020). En
contraste, las personas que lo asocian con la seguridad, realizan menos compras
impulsivas y tienen una gestion mas exitosa del dinero frente a estos ultimos.
También ser mujer y con grandes ingresos familiares se relaciona mayormente con

las compras impulsivas (Von Stumm et al., 2013).

Las actitudes de las personas hacia el dinero juegan un papel clave en el
consumo, debido a que no sera igual un comprador que piense que el dinero esta
para gastarlo, que otro con un enfoque de que el dinero esta para ahorrarlo. Asi
mismo, el nivel socioecondmico repercute en practicamente todos los ambitos de la
vida y l6égicamente parece hacerlo en las conductas de compra. Entonces, ¢ influira
el nivel de ingresos en el consumo de moda y de ropa? ;Sera cierto que las
actitudes de compra compulsiva e impulsiva tienen relacién con la economia de los

compradores?

En este camino, se propone el siguiente estudio que tiene como objetivo
central abordar la influencia del nivel de ingresos mensuales, tanto sobre el
consumo de ropa, como sobre las conductas de compra impulsiva y compulsiva.
Ademas, se pretende analizar si los comportamientos de compra impulsiva y
compulsiva guardan relacion con el consumo de ropa. También se busca conocer
las diferencias a nivel sociodemografico (considerando género y edad) en relacion

con la CMR y con las conductas de compra impulsiva y compulsiva.

Método
Participantes

En la investigacion, 407 participantes respondieron al cuestionario utilizado.
Como puede verse en la Tabla 1, entre los participantes encontramos un mayor

porcentaje de mujeres (60,4%) que de hombres (38,8%). Respecto al nivel de



estudios, el 8,1% de las personas solo tienen formacion hasta la ESO, el 41% hasta
Bachillerato o equivalente y 50,9% tienen un nivel de estudios universitarios o
superiores. La situacién laboral de los participantes, era de 155 estudiantes (38,1%)
y 235 personas con trabajo (57,7%) en el momento de la recogida (el resto eran
jubilados o desempleados). En cuanto al nivel de ingresos familiares mensuales, los
participantes se repartieron casi equitativamente entre los 3 grupos. Esto se logré
tras recodificar la variable original de 7 niveles a 3 para simplificar el analisis. Asi,
participaron 126 personas con ingresos bajos, 135 con ingresos medios, y los 146
restantes con ingresos altos. El rango de edad de la muestra se comprende entre
los 18 y los 69 afios, con una amplia variedad (DT= 13,6), siendo la edad media de

31,3 anos.

Tabla 1

Datos sociodemograficos de los participantes

Género Masculino Femenino No binario N/C
158 (38,8%) 246 (60,4%) 1(0,3%) 2 (0,5%)
Nivel de estudios Hasta ESO Hasta Bach Universidad o superior
33 (8,1%) 167 (41%) 207 (50,9%)
Situacion laboral Estudiante Trabajador/a Jubilado/Desempleado/a
155 (38,1%) 235 (57,7%) 17 (4,2%)
Ingresos familiares Menos de 1.500€  Entre 1.500€ y 2.500€ Mas de 2.500€
mensuales 126 (30,9%) 135 (33,2%) 146 (35,9%)
Instrumentos

El cuestionario completado por los participantes comprendia un apartado
sobre informacion demogréfica (género, edad, nivel de estudios, situacion laboral y
nivel de ingresos familiares mensuales) y distintos instrumentos de medida

mencionados a continuacion:

Escala de Consumo de Moda y Ropa (CMR) de Gil-Giménez (2024).



Esta se compone de 14 items, redactados de forma positiva, con 7 opciones
de respuesta tipo Likert para los participantes que van desde 0 (“Totalmente en
desacuerdo”) hasta 6 (“Totalmente de acuerdo”). A su vez, la escala se divide en 4
factores: Cantidad de Consumo (items 1, 4, 7, 9y 14); Atencién a la Moda (items 3,
6, 8 y 10); Atencion a la Calidad (items 2, 11, 12); Eliminacién de Productos (items
5, 13). El a de Cronbach fue superior a .70 para cada uno de los factores y de .85

para la escala completa en la version original.
Escala de Compra Impulsiva y Compulsiva de Pellegrino et al. (2022).

La escala de Compra Impulsiva se compone de 4 items y la de Compra
Compulsiva, de 7 items, igualmente redactados de forma positiva, a excepcion del
ultimo item de la Compra Impulsiva, y con las 7 opciones de respuesta tipo Likert
para los participantes que van desde “Totalmente en desacuerdo” hasta “Totalmente
de acuerdo”. Para el estudio original, el alfa de Cronbach de todas las medidas
utilizadas esta por encima de 0.7. La version original de esta escala se encuentra en
inglés, por lo que se han seguido procedimientos de traduccion y retrotraduccion

para adecuarla al espanol.
Procedimiento

Para la recogida de datos, se empled un cuestionario online que permitid su
difusion a través de un enlace por redes sociales y mensajes directos. El tiempo
requerido para su realizacidén era de aproximadamente 15 minutos y la participacion
fue totalmente voluntaria. Este cuestionario presentaba 60 items e incluia las 3
escalas anteriormente mencionadas, asi como otras sobre minimalismo, consumo
sostenible, intensidad de redes sociales y escepticismo verde; formando parte de
una investigacion mas amplia. Se solicitaba a los participantes su consentimiento
informado al comienzo del cuestionario para su realizacién y para el tratamiento de

sus datos garantizandoles el anonimato y la confidencialidad de sus respuestas.

Resultados

El analisis de los datos obtenidos en la investigacion fue llevado a cabo

mediante el programa estadistico Jamovi. En primer lugar, se calcul6 la consistencia



interna de las escalas. A continuacion, se realizaron estadisticos descriptivos.
Posteriormente, se llevaron a cabo matrices de correlaciones entre las escalas y la
edad. Por ultimo, se analizaron los contrastes de medias para las distintas escalas

con respecto al nivel de ingresos y el género.
Fiabilidad de las escalas

Para comenzar, se realizé un analisis de los items que componen las
distintas escalas utilizadas en la investigacion. Para la escala de Consumo de Moda
y Ropa, el valor obtenido en nuestra muestra de Alfa de Cronbach fue de 0.827 (M=
2.51, DT= 1.03). Para los factores que componen la CMR, se obtuvo un valor de
Alfa de Cronbach superior a .70 en los 3 primeros factores (a= 0.769, 0.735, 0.713;
respectivamente). Para el 4° factor, relativo a la Eliminacion de productos, el Alfa de
Cronbach fue de 0.614, un valor relativamente inferior que se debe a la inclusion de

tan solo 2 items dentro de este factor.

Para la escala de Compra Impulsiva, el valor del a de Cronbach resulté de
0.684. Para la de Compra Compulsiva, encontramos un valor de 0.731 en alfa de
Cronbach. Estos valores para la consistencia interna son buenos y permiten llevar a

cabo los siguientes analisis estadisticos con dichas escalas.
Estadisticos descriptivos

En la Tabla 2, se encuentran las medias y desviaciones tipicas para las
escalas de Consumo de Moda y Ropa, de Compra Impulsiva y de Compra
Compulsiva. Los estadisticos de la escala CMR también se presentan distinguiendo
entre factores. Destaca que la media de puntuaciones para la Compra Impulsiva
(M= 2.00, DT= 1.31) fue mas de 1 punto mayor que para la Compra Compulsiva (M=
0.90, DT= 0.86).

Tabla 2

Descriptivos de las escalas CMR, Compra Impulsiva y Compra Compulsiva

Factor1 Factor2 Factor3 Factor4 CMR Impulsiva  Compulsiv

CMR CMR CMR CMR a
Media 2.23 2.84 2.72 2.27 2.51 2.00 0.90
DT 1.33 1.52 1.30 1.56 1.03 1.31 0.86
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Matrices de correlaciones

Con el objetivo de analizar la relacidon entre el consumo de ropa en la escala
CMR con las escalas de Compra Impulsiva y Compulsiva se realiz6 una matriz de
correlaciones. Los resultados de la misma reportan correlaciones positivas
estadisticamente significativas de p< .001 para todos los factores de la CMR
(excepto para el factor 3 con p= 0.236), asi como para la escala CMR completa con
la escala de Compra Impulsiva. Respecto a la Compra Compulsiva, las
correlaciones positivas vuelven a ser estadisticamente significativas de p< .001
tanto para la escala CMR al completo, como para cada uno de los factores por
separado, a excepcion del factor 3, que no resulta significativa (p= 0.380). La
Compra Impulsiva y la Compra Compulsiva se relacionan significativamente de

forma positiva (p< .001).

Para estudiar la relacion entre la edad y las escalas CMR, Compra Impulsiva
y Compra Compulsiva se analizdé otra matriz de correlaciones. Las correlaciones
fueron significativas y negativas para los factores 1 y 2 de la CMR, para la escala
CMR completa y para la escala de Compra Impulsiva, todas con p< .001. Para el
factor 4 de la CMR, la correlacién también fue significativa (p= 0.033), aunque, en
este caso, fue positiva. Las correlaciones de la edad con el factor 3 de la CMR (p=
0.423) y con la Compra Compulsiva (p= 0.335) no resultaron significativas. Todos

estos resultados, se muestran en la Tabla 3.

Tabla 3
Matriz de Correlaciones de Pearson entre las escalas y la variable ‘Edad’
Factor Factor Factor Factor CMR Impulsi Compulsi Edad
1 2 3CMR 4 CMR va va
CMR CMR
Impulsiva R 0.566 0.456 0.059 0.255 0.524
valor p <.001 <.001 0.236 <.001 <.001
Compulsiva R 0.405 0.322 0.044 0.169 0.371 0.478
Valor p <.001 <.001 0.380 <.001 <.001 <.001
Edad R -0.174 -0.333 0.040 0.106 -0.187 0.178 -0.048
Valor p <.001 <.001 0.423 0.033 <.001 <.001 0.335

Nota. gl= 405 para todas las correlaciones.
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Diferencias de medias

Para comprobar si existen diferencias de medias significativas en las distintas
escalas empleadas entre los géneros, se realizaron distintas pruebas T de Student
con la escala CMR vy sus factores por separado, con la escala de Compra Impulsiva
y con la escala de Compra Compulsiva, todas ellas con el género como variable
independiente. Los resultados hallados indican diferencias estadisticamente
significativas para cada uno de los factores de la CMR con p< .001 (a excepcién del
factor 4, siendo no significativa con p= 0.076), asi como para la escala completa
CMR (p< .001), para la escala de Compra Impulsiva (p=.018) y para la escala de
Compra Compulsiva (p= .011). Todas las diferencias significativas encontradas
indican mayores puntuaciones en mujeres que en hombres para la escala CMR, la
de Compra Impulsiva y la de Compra Compulsiva, excepto para el factor 3 de la
CMR, en el que los hombres (M= 3.101, DT= 1.337) muestran una media de

puntuaciones significativamente mayor que las mujeres (M= 2.470, DT= 1.208).

Tabla 3
Andlisis T de Student para muestras independientes de la variable ‘Género’
Estadistico p D de Grupo N Media DT
Cohen
Factor 1 5.14 <0.001 0.523 Femenino 246 2.492 1.300
CMR Masculino 158 1.818 1.275
Factor 2 6.57 <0.001 0.667 Femenino 246 3.216 1.431
CMR .
Masculino 158 2.248 1.477
Factor 3 -4.922 <0.001 -0.500 Femenino 246 2470 1.208
CMR .
Masculino 158 3.101 1.337
Factor 4 1.78 0.076 0.181 Femenino 246 2.375 1.549
CMR
Masculino 158 2.094 1.555
CMR 4.1 <0.001 0.418 Femenino 246 2.677 0.978
Masculino 158 2.255 1.061
Impulsiva 2.37 0.018 0.241 Femenino 246 2.126 1.334
Masculino 158 1.813 1.239
Compulsiva 2.55 0.011 0.259 Femenino 246 0.990 0.897
Masculino 158 0.769 0.780

Nota. @ La prueba de Levene significativa (p < 0.05) sugiere que las varianzas no son iguales.

Nota. gl= 405 para todos los contrastes.
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Seguidamente, se empled un ANOVA para probar la relacion existente entre
el nivel de ingresos familiares mensuales y la escala total de Consumo de Moda y
Ropa (CMR). Asi mismo, se realizaron ANOVAs para cada uno de los factores de la
CMR por separado, teniendo, en todos ellos, el nivel de ingresos familiares como
variable independiente. Como se observa en la Tabla 4, no encontramos diferencias
significativas entre los 3 grupos de ingresos familiares establecidos (Bajos, menos
de 1.500€ mensuales; Medios, de 1.500€ a 2.500€; Altos, 2.500€ o mas al mes) y el
consumo en la CMR. Tampoco correlacioné el nivel econémico de los participantes
con cada uno de los factores de la CMR particularmente, quedandose el factor 3
(Atencion a la Calidad) cerca de encontrar significacion estadistica (p= 0.058). Aun
asi, se puede observar una tendencia en los resultados, encontrando una media
mayor de puntuaciones en los valores de la escala CMR para el grupo de ingresos
mensuales medios respecto a los de ingresos bajos y altos, ocurriendo esto en
practicamente todos los factores (especialmente para el factor Afencion a la

Calidad), aunque no ha resultado significativa dicha relacién.

Tabla 4

ANOVAs de la escala CMR respecto al nivel de ingresos familiares mensuales

F p Ingresos familiares Media DT EE
mensuales

Factor 1 1.600 0.204 Bajos 2.08 1.30 0.1162
CMR Medios 2.38 1.34 0.1150
Altos 2.22 1.34 0.111
Factor 2 0.800 0.450 Bajos 2.89 1.54 0.1371
CMR Medios 2.93 1.47 0.1264
Altos 2.71 1.56 0.1290
Factor 3 2.879 0.058 Bajos 2.73 1.31 0.1163
CMR Medios 2.90 1.25 0.1078
Altos 2.53 1.31 0.1084
Factor 4 1.844 0.160 Bajos 2.06 1.56 0.1389
CMR Medios 2.28 1.44 0.1240
Altos 243 1.64 0.1359
CMR 1.384 0.252 Bajos 245 1.02 0.0912
Medios 2.63 1.01 0.0868
Altos 2.46 1.05 0.0873
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Con respecto a la escala de Compra Impulsiva y Compulsiva, se realizaron
otros dos ANOVAs estudiando su relacion con el nivel de ingresos familiares
mensuales. Los dos analisis de varianza no resultaron significativos, tanto para la
conducta de Compra Impulsiva (p= 0.826), como para la conducta de Compra
Compulsiva (p= 0.627). Analizando los estadisticos (Tabla 5), la tendencia
encontrada en los resultados indica ligeramente mayor cantidad de conductas de
Compra Impulsiva y Compulsiva para los participantes con ingresos familiares

mensuales altos, aunque no se encuentra ninguna relacién significativa.

Tabla 5
ANOVAs de la Compra Impulsiva y Compulsiva respecto al nivel de ingresos familiares
mensuales
F p Ingresos familiares Medi DT EE
mensuales a
Impulsiva 0.192 0.826 Bajos 2.01 1.24 0.111
Medios 1.95 1.25 0.107
Altos 2.05 1.41 0.117
Compulsiva 0.467 0.627 Bajos 0.88 0.83 0.074
Medios 0.87 0.85 0.073
Altos 0.96 0.89 0.074
Discusion

Los resultados encontrados en esta investigacion indican basicamente que el
nivel econémico no mantiene una relacion directa significativa con el consumo de
moda y ropa, ni con las conductas de compra impulsiva y compulsiva. Con la escala
de Consumo de Moda y Ropa (CMR), los anadlisis no muestran diferencias
significativas entre los grupos de ingresos, a pesar de que estan cerca de hacerlo
exclusivamente para el factor Atencion a la Calidad. Curiosamente, son los del
grupo de ingresos mensuales medios los que mas se preocupan por la calidad de
los productos, demostrando esto que quizas los del grupo bajo de ingresos prefieran
la cantidad en sus compras. Esto se asocia directamente con lo encontrado por
Chen y Liu (2023), quienes afirman que los consumidores de bajo estatus

socioecondémico tendran preferencia por la cantidad sobre la calidad.
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Para las conductas de compra impulsiva y compulsiva, no se muestran
relaciones significativas con los ingresos. En este caso, los resultados, sobre todo
para las conductas compulsivas de compra, parecen asociarse mas con las
investigaciones que no encuentran relaciones consistentes con el nivel de ingresos,
como Maraz et al. (2015), que con las que si lo hacen como Black (2001) u
Otero-Lopez y Villardefrancos (2013). Analizando las tablas y como pequefia
tendencia, las personas con nivel de ingresos mensuales altos parecen ser mas
propensas a este tipo de conductas, tanto para conductas de compra impulsiva
como compulsiva. Quizas estos datos se puedan deber simplemente al mayor poder
adquisitivo de este ultimo grupo, permitiéndose mas compras “innecesarias” o
‘espontaneas”. También seria interesante destacar que las familias con ingresos
mensuales altos pueden trabajar el dinero como recompensa en casa, corroborando
asi que las compras impulsivas aumentan en este ambiente (Lai, 2010). Cabe
destacar que los participantes realizan mayor cantidad de compras impulsivas que

compulsivas.

Otro de los objetivos principales de este estudio, ha sido la relacién existente
entre las conductas de compra impulsiva y compulsiva con la escala CMR. Los
resultados estadisticos son claros y muestran que cuanto mayores sean las
conductas impulsivas y compulsivas de compra, mayor sera el consumo de ropa.
Sin embargo, el factor Atencion a la Calidad presenta una diferencia en los
resultados. Tanto para las conductas impulsivas, como para las conductas
compulsivas, no se encuentra relacion con el consumo de ropa en este factor. Esta
falta de conexion, se debe al contenido de este factor, con items como ‘Compro
poca ropa pero de calidad’, y a su posible incompatibilidad con las conductas
impulsivas y compulsivas de compra, frecuentemente marcadas por compras
excesivas e imprevistas. Este hallazgo es consistente con lo expuesto por Weinstein
et al., 2016, quienes afirman que los consumidores compulsivos prestan poca
atencion a las caracteristicas de los productos comprados y habitualmente ni los
aprovechan, por ende, tienen poco en cuenta la calidad de estos. Agregando a lo
anterior, las personas que tienden a realizar compras impulsivas, también tienen una
mayor tendencia a realizar compras compulsivas. Esto se puede explicar por una
posible compatibilidad en los factores subyacentes de dichas conductas, como la

falta de control o la busqueda de gratificacion inmediata.
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Acerca de las otras variables sociodemograficas incluidas en los objetivos de
investigacion, como son el género y la edad, los analisis encuentran relaciones con
las escalas empleadas. Para el género, en los factores Cantidad de Consumo y
Atencion a la Moda, asi como en la escala CMR completa, las mujeres muestran
puntuaciones significativamente mayores. Esto ocurre tanto para el consumo de
ropa, como para las conductas de compra impulsiva y compulsiva, en las que las
mujeres también cometen mas este tipo de comportamientos. De hecho, la literatura
anterior afirma que las mujeres son mas propensas a las compras impulsivas (Von
Stumm et al., 2013) y a las compras compulsivas (Weinstein et al., 2016). Resulta
curioso destacar que los hombres puntuan mas en Atencion a la Calidad, es decir,
tienen mas en cuenta este aspecto a la hora de comprar ropa. Para el factor

Eliminacién de Productos no hay diferencias significativas entre los géneros.

Con relacion a la edad, cuanto mas joven es la persona, mas ropa consume y
mas atiende a la moda. La edad de las personas no muestra relacion con la
Atencion a la Calidad, aunque si lo hace con el factor Eliminacion de Productos, que
con el paso de los aflos va en aumento. En la compra impulsiva, la juventud esta
asociada con una mayor frecuencia de conductas de este tipo. La tendencia a
actuar con imprudencia en la adolescencia parece estar detras de esta conexion

(Wulfert et al., 2002). Para la compra compulsiva, la edad no se correlaciona.
Limitaciones

En cuanto a posibles limitaciones en la investigacidon, la seleccion de
participantes cercanos a los investigadores ha hecho que la muestra recoja
personas de practicamente la misma ubicacién geografica y que la poblacion fuera
ciertamente joven (media de 31,3 afos y casi 40% de estudiantes) por la dificultad
de acceder a otras poblaciones. Otro de los aspectos que ha condicionado el
analisis de los resultados ha sido tener que considerar ingresos familiares
mensuales altos a partir de 2.500 euros para tener 3 grupos equitativos, siendo
preferible valorar como altos ingresos mensuales de mas de 3.000 euros. También,
al tratarse de un cuestionario online, las condiciones en la que los participantes

respondieron a las preguntas planteadas fueron dificiimente controlables.
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Conclusion

A modo de conclusién, en nuestro estudio, la gran cantidad de participantes,
asi como la variedad de los mismos, ha permitido realizar unos analisis estadisticos
consistentes. El aspecto central de la investigacion, que ha sido el nivel de ingresos
mensuales, parece no relacionarse intensamente con las conductas de compra,
aunque en ciertos aspectos mencionados parece ser de importancia. Por otro lado,
las conductas de compra impulsiva y compulsiva si que parecen jugar un papel
clave en el consumo de ropa. También lo juega el género, teniendo las mujeres un
mayor consumo de ropa y mayor cantidad de compras impulsivas y compulsivas,
aunque los hombres atienden mas a la calidad de la ropa que compran. Cuanto mas
joven es una persona, mas compras impulsivas realiza y mayor consumo de ropa
tiene. Con respecto a deshacerse de la ropa, la edad va haciendo a las personas

mas propensas a esta conducta.

De cara a investigaciones futuras, seria conveniente combinar esta
metodologia cuantitativa con aspectos cualitativos que los participantes puedan
aportar acerca de sus respuestas, y asi conocer algo mas acerca de por qué algun
aspecto, como la atencion a la calidad, influye directamente en las decisiones de
compra. Puede resultar interesante también estudiar las diferencias generacionales
en el consumo de ropa y en las conductas de compra impulsiva y compulsiva, ya
que nuestro estudio confirma que el paso de los afos influye positivamente en unas

conductas y negativamente en otras.
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