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Resumen

El objetivo de esta investigacion fue establecer la relacién que existe entre
el self'y el consumo en 364 hombres y mujeres con edades entre 18 y 24
afios, estudiantes de la Universidad del Norte, en la ciudad de Barran-
quilla, Colombia. El se/f se define como el producto de la internalizacién
en la constante reinterpretacién de la interaccion individuo-sociedad.
Segin Luna-Arocas (1998), la identidad o se/f estd compuesta por siete
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dimensiones: dimensién intelectual, fisica, belleza fisica, personal, social,
emocional y socioeconémica. A veces estas dimensiones se construyen como
partes independientes que afectan a una unicidad global denominada auto-
concepto (Luna-Arocas 2005).

La muestra del estudio estuvo conformada por 364 estudiantes, el 53.6
% eran mujeres y el 46,4%, hombres. Los participantes fueron seleccionados
mediante un muestreo aleatorio simple. El instrumento utilizado estd basado
en el NESE, que disefi6 y validé Roberto Luna-Arocas (1996) y fue modificado
por las investigadoras, que lo conformaron con 114 {tems, y le consiguieron
un indice de confiabilidad de 0.948. El andlisis de los resultados arroja datos
muy importantes para la comprensién de la Psicologfa del Consumidor,
particularmente, acerca de sus comportamientos, que demuestran la
existencia de una correlacién significativa y directamente proporcional entre
la variable se/f y consumo, (0.613).
Palabras claves: Se/f, consumo, dimensiones del se/f, discrepancia, corre-
lacién.

Abstract

The purpose of this research was to determine the relation between the se/f
and consume on 364 men and women that are between 18 and 24 years
old, students of Universidad del Norte, in Barranquilla, Colombia. Se/f is
defined as the result of internalization in the frequently reinterpretation
of the subject-society interaction process. Identity or se/f is composed by
seven dimensions: intellectual, physical, physical beauty, personal, social,
emotional and socioeconomic. Sometimes these dimensions are built up like
independent parts that affect a global oneness called self-concept (Luna-
Arocas, 2005).

The sample was made up by 364 students, 53.6% women and 46.4%
men. The subjects were chosen randomly. The instrument used is based
upon NESE, designed and validated by Roberto Luna Arocas (1996) and
ified by researchers, who did 114 items, with a confiability index of 0.948.
The results analysis show very important data for the comprehension of
consumer psychology particularly about their behavior, showing the existence
of a significant correlation and direct proportion between the variables self
and consume.

Key words: Sell, consume, self dimensions, discrepancy, correlation.
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FUNDAMENTOS TEORICOS

La conducta del consumidor se ha analizado desde principios del siglo
XX con gran profundidad. Sin embargo, s6lo a partir de los afios setenta
cuando se inician los estudios de forma mds exhaustiva y profunda, pues
el desarrollo del comercio y la produccién, favorecié el incremento de
bienes y servicios de consumo en muchos paises hasta llegar a lo que hoy
en dia se conoce como sociedades opulentas (Luna-Arocas, 2005).

Las Ciencias Sociales han tenido un acercamiento directo al fenémeno
del consumo, a través de los estudios de disciplinas como la Psicologia,
la Antropologfa y la Sociologfa, y también con los aportes de algunos
economistas alternativos. Todo esto ha enriquecido enormemente la in-
vestigacién cientifica que en la actualidad estd llena de términos relacio-
nados con las emociones, el hedonismo y el simbolismo (Luna-Arocas,
2005).

Antes de dar curso a la presente investigacion, fue necesaria una re-
visién preliminar de cada variable para comprender mejor la relacién
existente entre el fendmeno del self 'y el consumo.

Esta investigacion se basé en el concepto de discrepancia del se/f pro-
puesto por Dittmar (2005), quien lo define como la diferencia entre el
“yo real” (como me veo) y el “yo ideal” (cémo me gustaria ser). Teniendo
en cuenta que el se/f es producto de una interaccién con otros, se explica
c6mo se da este resultado, y qué papel cumplen las posesiones materiales
en el ejercicio de interaccidn para la construccion de la identidad.

A finales del siglo XIX y comienzos del siglo XX, ciertos autores lla-
maron la atencién sobre un tipo de consumo basado més en el elitismo
y la simbologfa social excluyente que en su utilidad funcional. Asi,
Veblen (citado en Luna-Arocas, 1996) analizé la sociedad norteamericana
contemplando la generacién de una nueva clase ociosa que habfa
conseguido grandes cantidades de dinero a través del comercio y denominé
al consumo que ésta realizaba consumo conspicuo “conspicous consumption”

(Luna-Arocas, 1998).
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Dentro de esta misma perspectiva, Simmel (1858-1918, citado en
Luna-Arocas 2005) analiz6 la sociedad germana y los cambios generados
por la aparicién de las nuevas ciudades. De este modo, Simmel (1903,
p. 308, citado en Luna-Arocas 2005) defendia que “el problema mds
profundo de la vida moderna venfa del reclamo del individuo para pre-
servar laautonomia de su existencia ante las abrumadoras fuerzas sociales”.
Observé también la incesante necesidad de las clases sociales mds altas por
distinguirse del resto de grupos sociales, generando unos estilos propios
con el uso de la ropa, por ejemplo (Luna-Arocas, 2005).

Segtin Bocock (1993, citado en Luna-Arocas 2005), tanto Veblen como
Simmel proporcionaron un andlisis de los nuevos estilos de vida que con
el cambio de siglo emergfan hacia un estilo de vida metropolitano o de
“nuevos ricos” donde que el consumo de productos atractivos ocupaba
un papel central en sus patrones de conducta.

En laactualidad, y ante tales planteamientos, Bocock (1993, citado en
Luna-Arocas, 2005) sefiala que el consumo, ademds de proceso econémico
utilitario, se podria contemplar como proceso cargado de signos y simbo-
los sociales y culturales en las formas de capitalismo occidental del siglo
XX. La socializacién de tales contenidos tiene consecuencias muy di-
rectas en las necesidades y deseos de los ciudadanos-consumidores. Asi
Baudrillard (1988, citado en Luna-Arocas, 2005) argumenta que son los
deseos, y no sélo las necesidades, la base de este consumo. Incluso, en
periodos de recesion econémica, no cesa el deseo de definir un estilo de
vida determinado y ser un tipo establecido de persona.

Por ello, ha habido a lo largo de los Gltimos afios un debate muy mar-
cado sobre una nueva orientacién denominada postmodernismo, que en
cierto modo supera el tradicional sistema de clases como elemento cla-
ve de identidad personal, por un sistema mads centrado en el consumo.
Conforme a ello, Bocock (1993, citado en Luna-Arocas, 2005) plantea
si esta identidad realmente se ha desplazado a unas condiciones que, tal
y como afirma Bauman (1992, citado en Luna- Arocas, 2005), son mds
flexibles y flotan alrededor de un estado potencial mds que actual. Ya
Baudrillard (1988, citado en Luna-Arocas, 2005) llama la atencién sobre
el consumo llevado hasta un nivel simbélico casi etéreo o hiperreal, que
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la sola idea de comprar, tanto como el acto de la misma compra, es lo
que motiva a muchas personas a trabajar.

Una de las caracteristicas mds relevantes de la vida actual es el papel
del simbolismo en el consumo. Los individuos estdn rodeados de simbolos
que participan en todo tipo de actos de comunicacién interpersonal. Un
simbolo es algo que conlleva o representa algo mds. Los antrop6logos
distinguen entre los simbolos connotativos y los denotativos. A los pri-
meros los llaman referentes, mientras que a los segundos, expresivos.
Un simbolo, por lo tanto, es referente si alude directamente a un objeto
tangible y es expresivo si conlleva no sélo el objeto, sino que también
implica su significado y emociones (Robertson, Zielinski & Ward, 1984,
citados por Luna-Arocas, 2005).

Los productos de consumo conllevan simbolos sociales asociados que
a veces les permiten a los consumidores comprarlos mas por la carga aso-
ciada que por el cardcter utilitario en si. Asf, Dichter (1964, citado en
Luna-Arocas, 2005) hace especial énfasis en el significado simbdlico de
los productos y su relacién con nuestras motivaciones profundas: “nues-
tras motivaciones bdsicas estdn en gran modo dirigidas por el mundo
tangible en el que vivimos. Pero no compramos simplemente los aspectos
utilitarios, sino los significados simbélicos que acarrean”.

De acuerdo con este planteamiento, Castillo (1987: 27) argumenta
que “todo producto no es sélo un objeto fisico, sino que también es un
objeto simbdlico impregnado de significaciones culturales”. Y también
Baudrillard (1981, citado en Luna-Arocas, 2005) habla de un consumo
del significado simbdélico de los productos como clave de la sociedad
actual, que defiende Elliot (1994) a través del papel de la fragmentacion
como manifestacién clave de la postmodernidad.

De este modo, el consumidor va construyendo su propia identidad
de manera fragmentaria, de modo que las funciones de los productos
varfan segin los significados que él les otorga; es lo que Firat (1992) ha
denominado la adquisicién de autoimagenes del momento que conforman
una fragmentacion del se/f. Segiin argumenta Elliot (1994) “el significado
simbélico de los productos no se mantiene fijo, sino que estd flotando
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libremente y cada individuo puede adscribir significados culturales dife-
rentes e inconsistentes a un producto dependiendo del grado en que se
comparten en la imaginacién colectiva”.

Por lo tanto, conforme aumenta el nivel de vida, mds tendemos, tal
y como sefiala Wilkie (1994, citado en Luna-Arocas 2005), a buscar un
estatus utilizando el consumo y las posesiones materiales. Pero incluso
esta definicién se queda corta con el significado que conlleva el postmo-
dernismo, pues éste va mds alld de las clases sociales, por cuanto se in-
troduce directamente en los conceptos de psicografia de la literatura del
consumidor.

En la literatura cientifica reciente, muchos autores han analizado la
relacién entre el consumo y el se/f (Belk, 1988; Dittmar, 1992; Elliot,
1997; Hogg & Savolainen, 1997; Schouten, 1991; Solomon, 1983, citados
en Kleine & Kernan, 1993). Algunos de ellos se han centrado en la relacién
entre la ropa y la imagen personal (Dittmar, 1992; Dichter, 1964; Fliigel,
1930; Schouten, 1991 citados en Kleine & Kernan, 1993). Otros han
enfatizado el papel de la identificacién personal y su importancia en la
identidad (Kleine & Kernan, 1993).

Pero sobre todo se destacan los trabajos elaborados tanto por Elliot
como por Dittmar. Elliot (1994, 1997) ha analizado la relacién del postmo-
dernismo y la fragmentacién de la identidad con la compra adictiva.
Por otro lado, Dittmar (1992, 1995) ha profundizado en las teorfas de
la identidad intentando explicar la compra por impulso a través de las
discrepancias del se/f de los individuos.

A pesar de que la mayoria de los investigadores estdn de acuerdo
en que el concepto de self representa la totalidad de los pensamientos y
sentimientos del individuo que hacen referencia a él o a ella como un
objeto de pensamiento (Rosenberg, 1979 citado en Reed II, 2002), en
Psicologfa existen diferentes paradigmas acerca del concepto del se/f con
premisas teéricas diferentes. Las hipétesis de los diferentes paradigmas
en Psicologia, asignan ventajas y desventajas en la conceptualizacién del
self. Una perspectiva de identificacién social del concepto del se/f es muy
significativa en la investigacién sobre el consumo (Reed II, 2002).
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Segtin Grubb & Harrison (1967), el se/f es la conciencia que tiene el
individuo de sus actitudes, sentimientos, percepciones y evaluaciones de
s{ mismo como objeto. El se/f representa una totalidad que se convierte
en un valor principal, alrededor del cual gira su vida, es algo que debe
proteger y si es posible, darle atin mds valor. La valoracién que hace el
individuo de s{ mismo influird en su comportamiento; por lo tanto,
entre mas se valora la persona, mds organizado y consistente serd su com-
portamiento.

Belk (1988) cita la definicién de William James (1890: 291-292)
como: “E/l self de un individuo es la suma total de todo lo que él puede llamar
suyo, no solamente su cuerpo y sus poderes psiquicos, sino su ropa y su casa, su
esposa e hijos, sus ancestros y amigos, su veputacion y trabajo, sus tierras, su yate
y su cuenta bancaria. Todas estas cosas le dan al individuo las mismas emociones.
Si estas cosas prosperan, el individuo se siente triunfador; si ellas disminuyen o
se extinguen, el individuo se siente abatido, no necesariamente en el mismo grado
para cada cosa, pero 57 de la misma manera para todas”.

El self se puede definir como “la totalidad de los pensamientos y
de las sensaciones de él mismo como objeto” (Sirgy, 1982; Wylie, 1961
(Citado en Jamal & Goode, 2001).

El self es bdsicamente una estructura cognoscitiva que estd de muchas
maneras asociadas a sensaciones o a comportamientos fuertes sobre la que
se puede discutir que dicho concepto es el conocimiento de s{ mismo,
e incluye el empuje que conduce a otros comportamientos (Zinkham &
Hong, 1991, citado en Jammal & Goode 2001).

En un nivel muy bdsico, la mayorfa de los individuos son conscientes
de c6mo se diferencian del entorno que los rodea. Esta nocién se refiere
comidnmente al sentido del individuo de su propio se/f.

Silos individuos tienen un sentido del se/f, y si ese sentido puede operar
como concepto, esto sugiere que el concepto de self se debe desarrollar en
algin momento. Si el concepto se desarrolla o no, interna o externamente,
es un aspecto importante que también lleva a la pregunta de cémo el
concepto de self cambia con el tiempo. El hecho de que el concepto de self
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se pueda definir, y que resida en alguna parte, sugiere un sentido dindmico
porque tiene el potencial de ser modificado (Reed II, 2002).

La otra variable de estudio es el fenémeno del consumo. Debido a lo
complejo y multifacético del concepto es necesario estudiarlo como una
entidad formada por los siguientes componentes: compra impulsiva,
compra compulsiva, compra emocional y simbdlica, y materialismo.

Para analizar inicialmente qué entendemos por compra impulsiva
es preciso definir qué es un impulso. Un impulso se puede definir como
una urgencia fuerte e irresistible, una repentina inclinacién a actuar sin
ningdn tipo de deliberacién (Goldeson, 1984, citado en Quintanilla,
Luna & Berenguer, 1998). Un impulso no se planea de modo consciente,
pero surge tan pronto afrontan determinados estimulos (Wolman,
1980, citado en Quintanilla, Luna & Berenguer, 1998). Sin embargo,
conviene no confundirlo con la conducta automatica. Esta se caracteriza
por automatismos o pautas comportamentales sin que necesariamente
se produzca una elaboracién cognitiva. Contrariamente, en los impulsos
ésta si se presenta cuando hay menos emociones, afectos o la conciencia
de un apetito (Quintanilla, Luna & Berenguer, 1998).

Revisando la historia de este concepto, se encuentra en la litera-
tura que desde los estudios de Du Pont en los afios cuarenta hasta la ac-
tualidad, la compra por impulso se ha conceptualizado como sin6nimo
de la compra no planeada o planificada. Muchos autores han expresado
reiteradamente la falta de eficacia de este concepto (Stern, 1962; Kollatand
Willet, 1969; Pollay, 1968, citado en Quintanilla, Luna & Berenguer,
1998), que se refleja en la escasez de literatura al respecto.

Tanto la compra impulsiva como la compulsiva tienen un elemento
comun: el sentimiento de posesién y de urgencia que en ambos se con-
sidera patoldgica. Se puede considerar que mantienen unos elementos
basicos comunes que, en el caso de la compra compulsiva, se llevan a un
extremo dando un salto cualitativo en su sentido y finalidad (Quintanilla,
Luna y Berenguer, 1998).

Segtin Dittmar (2005), la compra compulsiva es un comportamiento
disfuncional de consumo, que todavia no estd bien comprendido, y que
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por las conceptualizaciones clinicas se ve como una manifestacién de otros
desérdenes psiquidtricos subyacentes.

De acuerdo con esta autora, las compras motivadas psicolégicamente
parecen un fenémeno en aumento en el comportamiento de consumo
actual, tal como utilizar las compras como una manera de mejorar
la imagen personal, la autoestima o las relaciones con otros. Esto,
por supuesto, puede tener consecuencias positivas. Sin embargo, los
individuos cada vez mds se comprometen en comportamientos de
consumo incontrolables y excesivos que causan angustia psicolégica y
otras consecuencias negativas, incluyendo el endeudamiento. De una
manera extrema, la “compra compulsiva” constituye un desorden de
comportamiento sin control y con consecuencias perjudiciales. Esta
descripcion es consistente con el criterio de adiccién en los manuales
de diagnéstico de la Organizaciéon Mundial de la Salud (1992), el ICD-
10, la American Psychological Association (2000), y el DSM-IV-TR; la
compra compulsiva todavia estd clasificada por el DSM-IV en la categoria
de desorden de control de impulso no especifico.

La autora agrega que desde la clinica, se tiende a ver la compra com-
pulsiva como una manifestacién de otros desérdenes psicolégicos sub-
yacentes, aunque todavia esta por resolver si se trata de comportamiento
obsesivo-compulsivo (e.g., Hollander, 1993), control de impulso (e.g.,
Christenson, Faber, DeZwaan & Raymond, 1994) o desérdenes del estado
de dnimo (e.g., Lejoyeux, Tassian, Solomon & Ades, 1997).

Los estudios empiricos que se han realizado sobre compra adictiva o
compulsiva en Estados Unidos (e.g., Friese & Koenig, 1993; O’Guinn
& Faber, 1989; Hanley & Wilhelm, 1992), Canadd (e.g., Valencia,
d’Astous & Fortier, 1988), Alemania (e.g., Scherhorn, Reisch & Raab,
1990; Reisch & Scherhorn, 1994) y el Reino Unido (e.g., Elliott, 1994)
sugieren que la compra compulsiva es un fenémeno en aumento que
estd afectando a un 5% del 10% de la poblacién adulta, y que la compra
impulsiva es mucho mds comin que la compulsiva (Luna-Arocas,

2005).
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El consumo estd compuesto, ademds, por la conducta de compra sim-
bélica, que incluye una interaccién emocional entre el individuo y los
objetos materiales en el acto de consumo.

En paises industrializados desarrollados, el consumo de mercancias
materiales ha cambiado radicalmente su naturaleza, en particular durante
el siglo pasado. La compra centrada en la satisfaccién de las necesidades
fisicas de uno mismo y de su red inmediata ha cambiado, pues las po-
sesiones son un medio para expresar un sentido de identidad (e.g., Ditt-
mar, 1992; Lunt & Livingstone, 1992 citado en Luna-Arocas, 1998).
Las posesiones materiales se adquieren no solamente por sus ventajas
funcionales, sino también como significados simbdlicos del gusto, estilo
de vida y de identidad (Bourdieu, 1979; Featherstone, 1991 citado en
Luna-Arocas, 1998). Asi mismo, Botero (2006), indica que “las variables
emocionales y racionales interactian en reciproca correspondencia en los
comportamientos de compra. El comportamiento de compra influye de
manera directa sobre la identidad del individuo, pero también es cierto
que el individuo influye sobre el consumo y le otorga significados social-
mente compartidos a las posesiones adquiridas”.

Por lo tanto, se puede mencionar que la compra de los consumidores
se relaciona con los productos de una manera en la que se acopla con la
imagen de uno mismo (s¢/f). Debido a esto, se considera que el consumo
trasciende lo concerniente a la racionalidad costos-beneficios propia del
hombre econémico, visto desde una perspectiva ortodoxa donde sélo las
marcas y mercancias son las responsables de la decisién de compra. Por esto
se considera que las compras son un fenémeno de mayor complejidad, en
donde el estilo de vida sugiere una importancia en el aumento y frecuencia
de compras no necesarias (Luna-Arocas, 1998).

La relacién personal entre el individuo y las posesiones materiales ha
sido analizada profundamente por académicos tales como Dittmar (1992),
Belk (1988), Csikszentmihalyi y Rochberg-Halton (1981), Solomon
(1983, 1997), y Kleine y Baker (2004). Segtin Dittmar (2004), la relacién
entre las personas y sus cosas materiales son sumamente complejas e
implican mucho mds que el uso o su valor comercial. Segiin la autora, mds
alld de sus caracteristicas econémicas y pricticas, el ambiente material
juega un papel importante en la formacién del conocimiento, la conciencia
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de si mismo y la percepcién del mundo. Es decir que el significado de los
bienes materiales se deriva en gran parte de los significados simbdlicos
que ellos llevan consigo y que comunican.

Por lo tanto, los objetos tienen diversos significados que los individuos,
utilizan para expresarse tanto externa como internamente en el proceso
de creacién de sus propias identidades (Dittmar 1992; Luna-Arocas,
2001).

Al examinar los tipos de posesiones valoradas por las personas con
diferentes tendencias materialistas, se ha encontrado que aquellas con
bajos niveles de materialismo tienen preferencias que enfatizan en la orien-
tacién simbdlica e interpersonal, mientras que quienes tienen altos niveles
de materialismo valoran las propiedades relacionadas con la apariencia y
el estatus y, por lo tanto, son mds decisivas en su orientacién (Prentice,
1987; Richins, 1994, citado en Ryan & Dziurawiec, 2001). Richins
menciona que las posesiones materiales ayudan a explicar los niveles bajos
de satisfaccién que se experimentan tanto en la “vida familiar” como en la
“diversion y entretenimiento” por los niveles altos de materialismo. Estos
resultados sugieren que los materialistas no s6lo persiguen la felicidad
a través de la adquisicién de pertenencias, sino que también valoran los
tipos de posesiones que se centran en el logro material.

Los estudios britdnicos y americanos ponen en evidencia las diferencias
que hay en las relaciones que las mujeres y los hombres establecen con
sus posesiones materiales (e.g., Csikszentmihalyi & Rochberg-Halton,
1982; Kamptner, 1991; Wallendorf & Arnould, 1988). Dittmar (1989,
1991) clasific6 una lista de posesiones favoritas en diversas categorias de
objetos materiales y encontré diferencias de género en las opciones: las
mujeres enumeraron mds objetos de valor sentimental, mientras que los
hombres eligieron mds articulos referentes al ocio y a las finanzas.

Sin embargo, las diferencias de género fueron consideradas por la com-
paracién hacia los sistemas de mercancias materiales. Las mujeres vieron
sus posesiones como importantes debido a la comodidad emocional que les
proporcionan y por las relaciones con otros que ellas simbolizan; mientras
que los hombres se refirieron mds a las caracteristicas relacionadas con la
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utilidad, la actividad y las “se/f-expresive” (auto-expresivas) caracteristicas
de las posesiones. Estas diferencias se pueden interpretar como el reflejo de
la identidad masculina y femenina de género porque reflejan la distincién
entre la orientacién del hombre a la construccién (actividad-centrada) y
la de las mujeres centrada en la relacién y la identidad ya descritas (e.g.,
Parsons & Bales, 1956), y en lo social (e.g., Gilligan, 1982; Williams,
1984, citado en Dittmar, Beattie & Friese, 1995).

Sin embargo, todavia se necesita mayor investigacién para indagar
si los diversos tipos de objetos y consideraciones son importantes para
la compra. No obstante, los estudios realizados hasta el momento sobre
compradores compulsivos sugieren que la ropa, las joyas y los cosméticos
fueron comprados mds por las mujeres, mientras que la tecnologia,
electrénica y equipos de deportes, mds por los hombres (Scherhorn et al.,
1990, citado en Dittmar, Beattie & Friese, 1995). Los estudios de Ditt-
mar sobre género, identidad y compra impulsiva demostraron que los
consumidores hombres tienden a comprar articulos instrumentales y de
ocio que proyectan independencia y actividad, mientras que las mujeres
tienden a comprar mercancias simbélicas y que expresen algo de ellas
concernientes a la apariencia y aspectos emocionales del se/f (Dittmar,
Beattie & Friese, 1995).

METODOLOGIA

® Diseno: Esta investigacion es de tipo correlacional, ya que busca esta-
blecer la relacion entre el se/f y el consumo en los jévenes entre 18 y
24 afios, estudiantes de la Universidad del Norte, de Barranquilla,
Colombia.

m Poblacién: Los sujetos de esta investigacién son hombres y mujeres
entre 18 y 24 afios de edad, estudiantes de la Universidad del Norte
de Barranquilla.

B Muestra: En esta investigacin participaron un total de 364 jévenes,

hombres y mujeres, entre 18 y 24 afios de edad, estudiantes de la
Universidad del Norte de Barranquilla.
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Esta cifra se obtuvo teniendo en cuenta una confiabilidad del 95%
y basados en la informacién sobre la poblacién suministrada por el De-
partamento de Planeacién de la Universidad del Norte.

® Muestreo: En esta investigacién se seleccionaron los sujetos median-
te un muestreo aleatorio simple, que se utiliza en las poblaciones
caracterizadas por la homogeneidad que presentan sus elementos
(Méndez, C. 2001).

Para la seleccién de la muestra se procuré que variables tales como
edad y nivel de educacién fueron honogéneas.

® Instrumento: Para esta investigacién se utiliz6 una escala Likert
conformada por 114 items, en los cuales se miden las variables se/f'y
consumo.

Dicha escala permiti6 entonces, medir el grado de discrepancia que
cada sujeto tiene en cada una de las dimensiones del self, as{ como también
el grado de compra impulsiva, compulsiva, simbdélica y materialismo que
el sujeto posee (ver anexo).

La escala estd basada en el instrumento NESE, disefiado y validado por
Roberto Luna-Arocas (1996) y modificado por las investigadoras.

PROCEDIMIENTO

Para llevar a cabo esta investigacidn, se realiz6 una revisién bibliogréfica
sobre las variables se/f y consumo y la relacién entre las mismas. Se defi-
nieron las variables operacional y conceptualmente.

Se disefi6 un instrumento tipo escala Likert basada en el instrumento

NESE disefiado y validado por Roberto Luna Arocas (1996).

Se aplic6 una prueba piloto a 29 sujetos que cumplian con las con-
diciones poblacionales exigidas; luego del andlisis de los resultados de
la prueba piloto, se realizaron correcciones en la redaccion de las instruc-
ciones y algunos items del instrumento.
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Se prosigui6 a medir el alfa de Crombach; segiin estos resultados se
eliminaron algunos {tems, teniendo en cuenta que al hacerlo aumentara
el alfa, se mantuviera un minimo de 3 preguntas por indicador y se
conservara por lo menos uno de cada componente (afectivo, cognitivo y
comportamental).

Los resultados del estudio del alfa, ademds, permitieron identificar las
dimensiones que se requerfan para aumentar la confiabilidad. Para lograr
este objetivo se crearon nuevos ftems de dichas dimensiones, se aplic6 a
30 personas un instrumento fraccionado con los nuevos y antiguos {tems
de las tres dimensiones a tratar.

Una vez recogido los resultados de la segunda prueba piloto se realizé
nuevamente el procedimiento de eliminacién de ftems, de acuerdo a los
criterios antes expuestos, obteniendo una escala final de 114 items.

Se aplico el instrumento final a 364 sujetos con las condiciones po-
blacionales exigidas.

Después de aplicar el instrumento se procedi6 al andlisis de los datos
recogidos, observandose c6mo es la relacién entre cada dimensién del se/f
y los componentes del consumo. Para e andlisis se utilizé el programa

SPSS.
RESULTADOS

A continuacién se presentan los principales hallazgos derivados de la
aplicacién del instrumento de se/f'y consumo en la muestra de 364 estu-
diantes de la Universidad del Norte.

En la Figura 1 se observa c6mo un 53,6% de la muestra son mujeres,
mientras que el 46,4% restante corresponde a los hombres; esta
distribucién es proporcional y cercana frente a la tendencia general de la
poblacién universitaria. En la Figura 2 se ha discriminado la distribucién
porcentual de los hombres y las mujeres en funcién de su edad, teniendo
en cuenta que para la presente aplicacién se conté con la participacion
de estudiantes con edades entre los 18 y 24 afios, y la de los estudiantes
con 23 afios fue la mayor.
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Figura 2. Distribucién de la muestra por género y edad
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De otra parte se calculé el coeficiente alfa de Cronbach para los 114
items del instrumento y se encontré un indice de confiabilidad de (0,948)

que es excelente dentro del rango tedrico entre Oy 1. Adicionalmente, en

el andlisis de consistencia interna se presentan los promedios, desviaciones

y correlaciones de cada uno de los 114 items frente a la prueba general.

Los 114 {tems del instrumento han sido clasificados en funcién de las

dos dimensiones centrales del estudio, el se/f'y el consumo, y a su vez cada

una de ellas va con sus correspondientes subdimensiones e indicadores,

a saber:

Tabla 1

Dimensiones, sub-dimensiones e indicadores del instrumento

Dimensiones| Subdimensiones Indicadores ftems
Intelectual Inte.hgenma, capacidad, me- 49-47
moria.
Fisica Peso, deportes. 56-65
Belleza fisica Belleza y atractivo. 66-85
Social Amigos, familia. 86-96
Self Personal como persona en general. 97-102
Emocional sentimientos, emociones. 48-55
Socioeconémica dinero, estatus, prestigio. 103-114
Compra por impulso Placer por comprary conducta de 23-35
compra no planificada.
Fuerza compulsiva, derroche
compulsivo y culpabilidad com-
Compra compulsiva | pulsiva postcompra. 1-15
Endeudamiento, conflicto psico-
16gico a corto y largo plazo.
Centralidad de las posesiones
1 materiales enla vida del individuo.
Consumo | Materialismo Bienes materiales como un medio 36-41
para alcanzar éxito, felicidad.
P Posesiones materiales como sim-
Compra simbdlica bolo de identidad. 16-22
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A partir de la configuracién del instrumento se calcularon las escalas
con puntuaciones promedio (1 a 6) correspondientes a las dimensiones y
sub-dimensiones del instrumento.

Las puntuaciones en cada una de las subescalas tienden a ser muy
similares entre los hombres y las mujeres, aunque se observa una tendencia
de mayor favorabilidad, en general, para los hombres.

Frente a las escalas generales del se/f y el consumo, en la escala de
consumo los puntajes promedio de los hombres y las mujeres son muy
similares (3,58 y 3,59), mientras que para el caso de la escala del se/f el
puntaje de las mujeres (3,82) es inferior al de los hombres (3,92).

Tal como se observa en la Tabla 1, se han calculado los estadisticos
descriptivos para cada una de las subescalas, asi como para las dos escalas
generales del se/f 'y el consumo.

En general, es importante anotar que estas escalas han sido calculadas
como niveles de funcién promedio a partir de los items que las conforman
en cada uno de los casos. Adicionalmente, se resalta que la muestra en
particular sefiala cémo los valores correspondientes a los promedios y
medianas son muy cercanos en la mayorfa de las subescalas y especialmente
en el caso de las dos escalas generales del se/f (3,86 y 3,85) y el consumo
(3,58 y 3,60).

En casi todos los casos, a excepcién de la subescala del se/f social, los
valores de desviacién tipica son inferiores a (1) punto; por lo tanto, se
observarfa que los rangos empiricos son ajustados frente a la variabilidad
establecida para los puntajes de las escalas que oscila entre (1) como valor
minimo y (6) como valor mdximo.
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Los datos de asimetria y curtosis complementan el andlisis de
normalidad teniendo en cuenta que se hace referencia tanto al nivel de
sesgo (positivo, simétrico y negativo) como al nivel de apuntamiento
(platicirtico, mesocurtico y leptoctrtico). Para el presente andlisis, cabe
anotar en primera instancia que el error tipico estimado para la asimetria
fue (0.128) y para la curtosis fue (0.255), ambos son niveles pequefios
y aceptables en relacién con el rango establecido para los puntajes y el
tamafio muestral. Como complemento se observa que la gran mayoria
de las escalas, a excepcion de las subescalas denominadas se/f intelectual,
el self social y el materialismo, presentan valores estimados de asimetria
y curtosis dentro del rango aceptable para las distribuciones normales
considerado entre (-1 y 1).

Finalmente, se presentan los valores minimos y maximos, asi como los
cuartiles (25%, 50% y 75%) en cada una de las subescalas, con el propésito
de ilustrar las principales tendencias de puntuacién para cada caso.

Tabla 2

Andlisis Correlacional entre las escalas y subescalas del instrumento

Escala de 4 Self Self fisico Se/f,b.elleza Self Self social Sellf Self
self  |intelectual fisica personal emocional | econémico
Escala de 6130+%)
consumo
Compra | sgeen | 0,038 | 4450 | 50009 | 53509 | 26306 | 01 | 5770+
impulsiva
Compra

,42008%) 120,092 | ,3320%%) | 412(4%) | 486(%*) | ,132(¥*) | 0,065 ,529(**)

compulsiva

ﬁi:i)ﬂa- SI8(F*) | ,226(%*) | ,263(%*) | ,[436(¥*) | ,363(**) | ,385(%*) | |123(*) | ,529(**)
C.omlfrr_a AGLCR*) | 0,095 | [ 213(%%) | ,525(4%) | ,371(¥%) | ,249(%*) | ,110(*) | ,503(*%)
simbélica

Total 364 364 364 364 364 364 364 364

(**) La correlacion es significativa al nivel 0,01
(*) La correlacién es significativa al nivel 0,05

A continuacién se presentan las correlaciones entre las escalas y sub-
escalas del se/f y consumo. Las que estdn identificadas con dos asteriscos
(**) indican un nivel de 0.01, que demuestra una confiabilidad de 99%
y un margen de error de 1% al momento de generalizar los resultados.
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Aquellas que estdn marcadas con un asterisco (*) indican que la corre-
lacién es significativa al nivel de 0.005, es decir, el margen de error es de
5% al momento de generalizar los resultados.

Tal como se puede observar, casi todas las correlaciones entre las escalas
y subescalas del instrumento son significativas y positivas, es decir que
son directamente proporcionales.

En la Tabla 2 se presentan algunas excepciones que no son significativas;
en segunda instancia, también se observan algunas correlaciones levemente
significativas.

La correlacién mds importante para el presente andlisis es la establecida
entre la escala del se/f y la escala del consumo (0,613) que resulta
significativa y directamente proporcional, permite identificar que tanto
los hombres como las mujeres presentan distribuciones de puntajes y
asociaciones muy similares.

Finalmente, se desarrollé un andlisis factorial de componentes prin-
cipales entre las once subescalas del instrumento (7 del se/f y 4 del consumo)
para identificar c6mo se agrupaban a partir de sus intercorrelaciones. En
primera instancia se han identificado tres componentes que explican un
68% de la varianza, a partir de la evidencia suministrada en la tabla 4.

Tabla 3
Andlisis de componentes principales entre las once subescalas

derivadas del instrumento

Psicologia desde el Caribe. Universidad del Norte. N° 21: 1-31, 2008

L Sumas de las saturaciones al | Suma de las saturaciones al
Autovalores iniciales ., .
Componente cuadrado de la extraccién cuadrado de la rotacién
Total % .de la % Total % (':le la % Total % Qe la %
varianza |acumulado varianza | acumulado varianza | acumulado
1 4,626 | 42,056 42,056 | 4,626 | 42,056 42,056 3,668 | 33,349 33,349
2 2,078 | 18,887 60,943 2,078 | 18,887 60,943 2,459 | 22,356 55,706
3 816 7,422 68,365 ,816 7,422 68,365 1,392 | 12,659 68,365
4 783 7,118 75,482
5 ,621 5,643 81,125
6 541 4,922 86,047
Continia....
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7 491 | 4461 | 90,508
8 ,364 3,307 93,815
9 283 | 2,576 | 96,391
10 232 | 2,111 | 98,503
11 165 | 1,497 | 100,000

Método de extraccién: Andlisis de componentes principales.

Aunque las once subescalas del instrumento conceptualmente se han
clasificado en las dos dimensiones del se/f y el consumo, cabe anotar que
el andlisis de componentes principales permite incorporar una mirada
adicional de agrupacion de las subescalas a partir de las intercorrelaciones
establecidas entre sus correspondientes puntuaciones.

Con ese sentido se presentan las cargas factoriales obtenidas en los
tres componentes principales para cada una de las once subescalas con el
método de rotacién Varimax en la tabla 4.

Tabla 4
Matriz de componentes rotados por Varimax

COMPONENTES PRINCIPALES
PRIMER SEGUNDO TERCER
COMPONENTE | COMPONENTE COMPONENTE
Compra compulsiva (CP1) 874 ,043 -,139
Compra por impulso (CP1) ,817 ,133 ,196
Self econémico (CP1) ,739 ,023 ,447
Self personal (CP1) 717 -,059 176
Compra simbdlica (CP1) ,638 ,110 ,290
Self belleza fisica (CP1) ,601 416 ,385
Self emocional (CP2) ,039 ,809 -,223
Self social (CP2) ,117 ,783 ,341
Self intelectual (CP2) -,190 ,735 ,335
Self fisico (CP2) ,468 ,645 ,026
Materialismo (CP3) ,373 ,155 ,770

Método de extraccién: Andlisis de componentes principales.
Método de rotacion: Normalizacion Varimax con Kdiser.
a La rotacién ha convergido en 5 iteraciones.
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La Tabla 5 permite identificar las subescalas agrupadas asf:

L. Primer componente principal: compra compulsiva, compra por impulso,
self econdémico, self personal, compra simbélica, y se/f de belleza
fisica.

2. Segundo componente principal: self emocional, self social, self intelectual
y self fisico.

3. Tercer componente principal: materialismo.
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Los resultados obtendios en esta investigacién demuestran que existe una
correlacién significativa y directamente proporcional entre la variable se/f
y consumo, representada por una correlacién de 0.613.

Esto indica que a mayor discrepancia del se/f, es decir, entre mayor
sea la brecha existente entre el yo real (lo que la persona es) y el yo ideal
(lo que le gsutarfa ser), mayor serd la tendencia a compensar dicha dis-
crepancia mediante el consumo, que se refleja en una correlacién de
0.548 entre la escala del se/f'y la compra por impulso, de 0.420 entre la
escala del se/f y la compra compulsiva, de 0.518 entre la escala del se/f'y
el manterialismo y una correlacién de 0.461 entre la escala del se/f y la
compra simbdlica.

Al relacionar la dimensién intelectual del se/f con los consumos im-
pulsivo, compulsivo y simbdélico se encontré que no existe una correlacién
significativa entre éstos, que arrojan un puntaje de 0.038, -0.092 y 0.095,
respectivamente. Sin emabargo, se observa una leve correlacion de 0.226
entre la dimensién intelectual del se/f y el materialismo.

Estos resultados se podrian entender teniendo en cuenta el poco valor
que le da la socidad colombiana al aspecto intelectual. En una andlisis de
las condiciones lectoras del pafs realizado por el Plan Nacional de Lectura
y Bibliotecas, se demsotré que Colombia registra indices de hdbitos de
lectura precarios, hecho que se refleja en niveles de consumo de libros y
de utilizacién de las bibliotecas muy inferiores a los de paises con alto e
incluso similares niveles de desarrollo.
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De igual forma, Gutiérrez y Montes (2000) encontraron que en Co-
lombia el 40% de la poblacién manifesté que no lee libros por falta de
hébitos y el 22% por falta de dinero para comprar libros. Esto nos indica
que en el pais no hay una cultura que incentive el consumo de productos
tales como libros, revistas cientificas, etc.

Por el contrario, en Colombia la apariencia fisica se ha constituido en
un valor primordial, en un criterio para alcanzar el éxito laboral, social
y sentimental. A esta conducta se integra el concepto de gratificacion,
propiciado por la sociedad materialista con relacion a la posicién que ocu-
pan los bienes materiales en relacién al dominio y alcance de la felicidad
(Luna-Arocas, Puello & Botero, 2003).

Los resultados arrojados en la dimensién belleza fisica del se/f en
relacién con el consumo, sugieren que la mayoria de sujetos poseen
una discrepancia en esta dimensién, que obtiene una correlacién con el
consumo impulsivo (0.500), con la compra compulsiva (0.412), con la
compra simbdlica (0.525) y con el materialismo (0.4306).

Estos resultados podrian indicar que en la actualidad hay una tendencia
entre los jovenes universitarios a adquirir productos que compensen la
discrepancia en la dimensién belleza fisica. Dicho comportamiento es
entendido desde el énfasis que de la sociedad le da a la imagen personal: la
imagen corporal se ha convertido en un producto de venta. Esta situacién
ocasiona un afdn desmedido por adquirir productos que garanticen una
apariencia fisica agradable (Luna-Arocas,1998).

Los resultados muestran que existe una correlacién positiva entre la
dimensién fisica del se/f con los consumos impulsivo (0.445), compulsivo
(0.332), materialismo (0.263) y simbdlico (0.213).

Anteriormente se habfa afirmado que la apariencia fisica es un aspecto
valorado de modo positivo por la sociedad y asi mismo se aprecian las
actividades deportivas y andlogas que contribuyan a un control del peso y
una apariencia saludable. Ademds, los j6venes tienden a utilizar el deporte
como medio para integrarse, crear y fortalecer las relaciones sociales.
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Estas son las posibles razones que permiten entender la correlacién
positiva encontrada en los resultados de la presente investigacion.

En cuanto a la relacién hallada entre la dimensién emocional del
self con el consumo, se puede concluir que no existe una correlacién sig-
nificativa entre estas variables, pues se obtuvo un puntaje de (0.1) en la
relacién de la dimensién emocional con la compra por impulso, de (0.065)
con la compra compulsiva. Sin embargo, se observa una leve correlacién
entre la dimensién emocional de (0.123) con el materialismo y de (0.110)
con la compra simbdlica.

Estos hallazgos indican que no hay una relacién compensatoria entre la
discrepancia en esta dimensién con los comportamientos de consumo.

En esta investigacién se encontré evidencia de que existe una
correlacién significativa entre la dimensién socioeconémica del se/f con la
compra por impulso (0.571), la compra compulsiva (0.529), materialismo
(0.529) y la compra simbdlica (0.503).

Esta correlacién podria sustentarse en los valores impuestos por la
misma sociedad de consumo, que tiende a juzgar el nivel de éxito alcan-
zado por la cantidad de posesiones acumuladas.

La relacién anterior posiblemente la explica el materialismo contem-
pordneo, pues las personas buscan un estatus mediante el consumo y
la posesién de bienes materiales. Esto no solo ocurre en los pafses in-
dustrializados, sino en los pafses del Tercer Mundo, como Colombia
donde los jévenes han crecido en un medio que sobrevalora lo material
para alcanzar un mayor estatus, prestigio, dinero y felicidad.

Es importante resaltar que la poblacién de este estudio son jévenes
universitarios de 18 a 24 afios en perfodo de transicién, bien por el in-
greso a la vida universitaria o bien por el paso de estudiantes al mundo
laboral. Noble y Walker (1997) encontraron en un estudio con estudiantes
de bachillerato y preuniversitarios, que en estos estados de transicién
(liminal) los consumidores tienden a delegar en las posesiones materiales
aquello que simboliza el pasado y en otras, aquello que representa el nuevo
rol, con lo que aumenta asf el consumo simbélico.
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Lo anterior confirma los resultados de la presente investigacién, don-
de la dimensién personal del se/f, arrojé una correlacién significativa
con el consumo impulsivo (0.535), la compra compulsiva (0.486), el
materialismo (0.363) y la compra simbélica (0.371).

De acuerdo a los resultados obtenidos, los jévenes de la Universidad del
Norte de Barranquilla poseen una discrepancia en la dimensién personal
del self, que tienden a compensar mediante estos comportamientos de
consumo.

Segtin Luna Arocas (2005), esto se considera normal debido a que la
autocreacién personal mediante el consumo, es un hecho presente en la
sociedad sin que ello suponga una anormalidad del individuo.

Ademds, el self es un concepto modificable con el tiempo, por lo que
una discrepancia actual no significa que va a permanecer siempre asf; los
cambios que conllevan las diferentes etapas evolutivas son factores que
contribuyen, al igual que la cultura, a la continua autocreacion del se/f.

En cuanto a la dimensidn social, se encontrd una leve correlacién con las
compras por impulso (0.263), materialismo (0.385) y simbdlica (0.249),
con la compra compulsiva no arroj6 relacién significativa (0.132).

Esto demuestra que a pesar del alto peso que tiene lo social para
los jévenes universitarios de 18 a 24, ellos no necesariamente van a
intentar compensar la discrepancia en la dimensién social mediante
comportamientos de consumo como las compras compulsiva, impulsiva
o simbdlica.

Aunque de alguna manera la obtencién de bienes materiales puede
servir como medio de interaccién con otros, también permite entender
el leve aumento en la correlacién entre la dimension social y el materia-
lismo.

Frente a las escalas generales del se/f 'y el consumo a partir de los datos

obtenidos en esta investigacién, se observa que en la escala de consumo,
los puntajes promedio de los hombres y las mujeres son muy similares

Psicologia desde el Caribe. Universidad del Norte. N° 21: 1-31, 2008



26

MARTA MERCEDES BOTERO, MARTA GUTIERREZ DE PINERES

Luz K. MANJARRES, TATIANA TORRES

(3,58 y 3,59), mientras que para el caso de la escala del se/f el puntaje de
las mujeres (3,82) es inferior al de los hombres (3,92).

En cuanto a las dimensiones de la escala del se/f, los datos arrojaron una
mayor discrepancia generalizada en los hombres que en las mujeres, siendo
las dimensiones socioecondmica, fisica e intelectual, fueron en su orden las
de mayor puntaje de discrepancia en comparacién con el sexo femenino;
y la dimensién social obtuvo la diferencia menos significativa.

Sobre los comportamientos de consumo se encontré que tanto los
hombres como las mujeres tienen igual indice de consumo simbdlico; las
mujeres presentan un mayor indice de consumo compulsivo y los hombres
sobrepasan a las mujeres en los niveles de materialismo.

De acuerdo a estos resultados, tanto los hombres como las mujeres
realizan en gran medida una compra simbélica, es decir, compran mds
por la carga asociada que por el producto utilitario en si.

Esta investigacién constituye un aporte tedrico que fortalece los
estudios de autores como Dittmar y Luna Arocas, ya que los resultados
revelan la existencia de una correlacién significativa en la mayoria de las
dimensiones del se/f'y los componentes del consumo en jévenes estudiantes
de la Universidad del Norte de Barranquilla.

A su vez, genera una contribucién metodolégica, debido a la creacién
de una escala Likert basada en el instrumento NESE, disefiado y validado
por Roberto Luna-Arocas (1996) con una confiabilidad del 95%.

La informacién obtenida a través de la investigacién arroja datos im-
portantes acerca de los comportamientos del consumo; sin embargo, se
recomienda para el desarrollo de préximos estudios:

e Controlar la variable estrato socioeconémico. Aunque no existe ne-
cesariamente una relacién directa entre el ingreso y el tipo de con-
sumo, a menor disponibilidad de recursos (menor clase social), las
posibilidades de eleccién son menores, se privilegia lo basico. El que
tiene mds ingresos consume mds y el que tiene menos, consume me-
nos. (Arellano 2002).
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e Es importante tener en cuenta el nivel socioeconémico cuando una
de las variables a estudiar es el consumo; para que se dé una compra
impulsiva o compulsiva es necesario tener cierta capacidad adquisi-
tiva.

e Continuar con investigaciones en este tema; en Colombia no hay
estudios sobre dicho fenémeno debido a su categorizacién de “pais
en via de desarrollo”.

e Realizar desde temprana edad campafias educativas con relacién al
mundo econémico para concientizar a la gente sobre porqué se compra
y cémo se relaciona con la identidad. De esta manera, se orientard a
la gente hacia un consumo mds racional.
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