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Desde la siempre segura mirada retrospectiva que nos acerque al
estado actual del conocimiento cabe resefiar que en los Ultimos afios
hemos asistido a la consolidacion de un campo de estudio (nos referi-
mos al de la adiccion a la compra) con importantes fortalezas. La cons-
tatacion de la marcada multicausalidad del fendmeno vy, consiguiente-
mente, la identificacion de una plétora de determinantes (personales,
familiares, sociales,...) implicados en la gestacion, desarrollo y mante-
nimiento de esta adiccion comportamental (ej., Cole, 1995; Edwards,
1992; Kellett y Bolton, 2009) supuso un importante avance para el cam-
po. En intima relacion con el aspecto anterior, la fértil convivencia entre
“lo exdgeno” (ya sea bajo la rubrica de social, ambiental o contextual) y
“lo enddgeno” (rasgos y demas variables que constituyen el equipamien-
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to personal) como argumentos explicativos con vocacion de mutuo auxi-
lio constituy6 otro de los signos saludables. En fin, si bien se ha avanza-
do mucho en la identificacion de cuales son las “piezas” con capacidad
predictiva en la adiccion a la compra (por ejemplo, ansiedad, depresion,
materialismo, practicas de crianza, apoyo social,...), N0 es menos cierto
que la principal rémora del campo es la falta de modelos que intenten
clarificar la “posicién” y el “papel” (exégenas, mediadoras,...) de las dis-
tintas variables con la seguridad de que conociendo las dinamicas entre
los distintos determinantes comprenderemos mejor esta casuistica con-
ductual.

Pues bien, son estas las coordenadas que guian el planteamiento de
este trabajo que en general pretende comprobar un modelo que plantea
gue la autoestima tiene un papel mediador de la influencia del materia-
lismo (mé&s propiamente, sus dimensiones) en la adiccién a la compra.
La eleccion del materialismo como variable exdégena y la autoestima
como mediadora lejos de ser casual se fundamenta en el conocimiento
acumulativo (ver, por ejemplo, los trabajos de Cole, 1995; Edwards,
1992; Otero-L6pez, Villardefrancos, Castro y Santiago, 2011) que ha
permitido constatar que el bienestar subjetivo parece canalizar la in-
fluencia de los valores materialistas en la adiccion a la compra. Ademas,
cabe avanzar que existe también un notable consenso entre teéricos e
investigadores respecto al protagonismo de variables tales como el ma-
terialismo (ej., Dittmar, 2005a,b; Kellett y Bolton, 2009), las emociones
negativas (Edwards, 1992; Valence, D"Astous y Fortier, 1988) y la auto-
estima (Hanley y Wilhelm, 1992; Yurchisin y Johnson, 2004) en la expli-
cacion y prediccidn de la adicciéon a la compra.

En este sentido, la revision de la evidencia empirica la articularemos
en torno a cada uno de los binomios que conforman la propuesta “cau-
sal” del presente estudio. En otras palabras, el andlisis, a partir de la
literatura, de los vinculos (1) materialismo-adiccién a la compra, (2) ma-
terialismo-autoestima y (3) autoestima-adiccion a la compra confiere
sentido y significado al modelo de relaciones planteado.

El materialismo ha sido definido como un valor personal que hace
referencia a la “importancia otorgada a la posesion y adquisicion de bie-
nes materiales, como una forma necesaria de conducta para lograr es-
tados finales deseados, incluyendo la felicidad” (Richins y Dawson,
1992, p. 307). Este constructo estd integrado por tres dimensiones fun-
damentales: a) importancia o centralidad de las posesiones en la propia
vida, b) éxito o tendencia a evaluar el nivel de logro propio y ajeno en
funcién de la cantidad y calidad de los objetos materiales acumulados v,
c) felicidad o creencia de que la posesion de bienes materiales supone
una condicion esencial para la consecucion del bienestar.

Los hallazgos de estudios recientes han documentado que el mate-
rialismo se asocia con un importante menoscabo en el bienestar subjeti-
vo (ej., Ahuvia y Wong, 2002; Burroughs y Rindfleisch, 2002; Kasser,
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2002; Kasser y Ahuvia, 2002; Smith, 2010), con bajos niveles de autoes-
tima (ej., Richins y Dawson, 1992), felicidad (ej., Burroughs vy
Rindfleisch, 2002), y con baja satisfaccion con la vida (ej., Ahuvia y
Wong, 1995), y, ademas, incrementa significativamente el riesgo de
desarrollar pautas comportamentales de caracter adictivo tales como el
juego patologico (ej., Mowen, Fang y Scott, 2009) o la propia adiccion a
la compra (€j., Mueller y cols., 2010).

En un afan de profundizar en esta uUltima linea de investigacion (ma-
terialismo-adiccion a la compra), cabe destacar las importantes interre-
laciones que, a tenor de la literatura (ej., Dittmar, 2005a,b; Faber y
O’Guinn, 1989; Rose y Segrist, 2009), existen entre ambas variables. En
este sentido, podrian sefialarse los hallazgos de aquellos estudios que
han constatado la existencia de covariaciones positivas y significativas
entre el materialismo y la adiccién a la compra (ej., Mick, 1996; Olabarri
y Garcia, 2003; Troisi, Christopher y Marek, 2006). Asimismo, han sido
diversas las investigaciones que han documentado la capacidad predic-
tiva del materialismo en este fenémeno (egj., Claes y cols., 2010; Dittmar,
2005a; Friese, 2001). Cabria destacar, por ejemplo, el estudio realizado
por Dittmar (2005a) quién, a partir de la consideracion de tres grupos
muestrales (330 compradores compulsivos, 250 miembros de un panel
de consumidores y 195 adolescentes), concluyé que el materialismo era
el principal predictor de la compra compulsiva en todos y cada uno de
los colectivos explorados.

Por lo que respecta al vinculo materialismo-autoestima, diversas
investigaciones (ej., Chang y Arkin, 2002; Mick, 1996; Richins y Dawson,
1992; Scott, 2009) han confirmado la existencia de covariaciéon negativa
entre ambos determinantes. Por ejemplo, en el trabajo de Chang y Arkin
(2002), en el que se examinaron las relaciones entre el materialismo y la
autoestima, junto con otros indicadores de bienestar subjetivo (ansiedad
social, satisfaccion con la vida, por ejemplo), utilizando una muestra de
416 estudiantes, se confirma la existencia de esta asociacién negativa
entre el materialismo y la autoestima. Ademas, los autores constataron
que este patrén de hallazgos se mantenia para las distintas dimensiones
del materialismo descritas por Richins y Dawson (1992); la dimension
importancia constituia la Gnica excepcién a este respecto ya que, si bien
su covariacién con la autoestima era negativa, su valor no alcanzaba la
significacion estadistica. Por su parte, Scott (2009) realizdé una investi-
gacion a partir de una muestra de 412 adultos americanos en la que
constato la influencia directa (y de signo negativo) del materialismo co-
mo valor final (esto es, la creencia de que el consumo y las posesiones
son importantes y valiosos en si mismos) en la autoestima.

Por ultimo, los trabajos acerca de la relacién entre la autoestima y la
adiccion a la compra han documentado la existencia de una covariacion
negativa entre ambas (ej., Faber y O'Guinn, 1989; Mick, 1996; Scher-
horn, Reisch y Raab, 1990; Valence y cols., 1988). También se ha con-
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firmado la capacidad de la autoestima para establecer diferencias signi-
ficativas entre adictos a la compra vs. no adictos (ej., Hanley y Wilhelm,
1992); asi como su capacidad explicativa sobre la adiccién a la compra
(ej., Roberts, 1998; Yurchisin y Johnson, 2004). Por ejemplo, Yurchisin y
Johnson (2004), con una muestra de 305 estudiantes, concluyeron que
la autoestima, junto al materialismo y otros determinantes (tales como el
estatus social percibido asociado a la compra y la implicacién en la ad-
quisicion de ropa), son los principales predictores de la compra compul-
siva.

En sintesis, diversas investigaciones han confirmado la existencia de
importantes vinculos entre: a) el materialismo y la autoestima (ej., Mick,
1996; Scott, 2009), b) el materialismo y la adiccion a la compra (ej.,
Dittmar, 2005a, b; Friese, 2001), y c) entre la autoestima y la adiccién a
la compra (ej., Hanley y Wilhelm, 1992, Roberts, 1998; Yurchisin y John-
son, 2004). Pues bien, a partir del establecimiento de estas relaciones
parece oportuno avanzar hacia el disefio y comprobacion de un modelo
explicativo de la adiccién a la compra que integre estas variables.

En este sentido, y haciéndonos eco de la necesidad apuntada re-
cientemente por Richins (en prensa, p. 5) respecto a que “mientras la
investigacion ha establecido un vinculo entre el materialismo y diversas
conductas de riesgo a nivel financiero, los mecanismos que median en
dicho vinculo no parecen haber sido comprendidos en su totalidad”, en
esta investigacion se pretende comprobar empiricamente un modelo de
influencias en el que se postula a la autoestima como mediadora del
efecto del materialismo en la adiccion a la compra. Este planteamiento
cuenta con importantes referentes en el campo de la adiccién a la com-
pra que han sometido a analisis empirico algunas propuestas en las que
se consideraba a diferentes indicadores del bienestar subjetivo (satis-
faccién con la vida y ansiedad, por ejemplo) como potenciales vehiculos
de la influencia del materialismo en esta problematica (ej., Edwards,
1992; Otero-Lopez y cols., 2011). Asi, recientemente Otero-LOpez y
cols. (2011), utilizando una muestra de 469 mujeres, confirman la ade-
cuacién de un modelo de influencias en el que el componente cognitivo
del bienestar subjetivo o satisfaccion con la vida actuaba como variable
mediadora de la influencia de las dimensiones del materialismo sobre la
adiccion a la compra. Por su parte, Edwards (1992) constato, a partir de
una muestra de 104 compradores compulsivos, la idoneidad de un plan-
teamiento en el que la ansiedad (junto al afrontamiento de escape-
evitacion) canalizaba el efecto del materialismo en la compra compulsi-
va. En esta misma linea argumental, cabe resefiar que desde campos
fronterizos, en concreto desde el ambito de las adicciones quimicas,
algunos estudios han documentado el papel de la autoestima como
“cauce” del efecto de diferentes variables (personales, familiares, entre
otras) en el consumo de sustancias y alcohol (ej., Jiménez, Musitu y
Murgui, 2008; Neighbors, Larimer, Markman y Raymond, 2004).

48



Boletin de Psicologia, No. 103, Noviembre 2011

No obstante, a pesar de la evidencia acumulada en los trabajos cita-
dos, el rol de la autoestima como posible “filtro” de la influencia del mate-
rialismo sobre la adiccidn a la compra no ha sido por el momento explo-
rado. Por ello, este es el proposito fundamental del estudio que se pre-
senta a continuacion.

Método
Participantes

La muestra objeto de estudio estaba conformada por un total de 544
mujeres de la Comunidad Auténoma de Galicia. En cuanto a las caracte-
risticas de los participantes, cabria destacar las siguientes: el rango de
edad oscila entre 25 y 65 afios (media: 38.2 afios) y, en cuanto al estado
civil, el 61.07% estaban casadas, el 22.84% solteras y el 16.09% sepa-
radas o viudas.

Procedimiento

Este estudio se enmarca en una investigacion de amplio espectro
sobre el fenémeno de la adiccidén a la compra y las variables psicolégi-
cas asociadas en la poblacion gallega. La recogida muestral se realizé
entre septiembre del 2008 y julio del 2009. Los cuestionarios fueron ad-
ministrados por miembros del equipo investigador y por personal contra-
tado que, tras un periodo de entrenamiento, colaboraba en el trabajo de
campo. A las mujeres que voluntariamente accedian a participar en el
estudio se le proporcionaba informacién acerca de los objetivos del
mismo y se le entregaban los autoinformes junto a un sobre prefran-
queado para el envio de los mismos en un periodo de 3-4 semanas (el
anonimato y confidencialidad de las respuestas fueron garantizados). La
tasa de respuesta fue del 40,1%.

Instrumentos

La adiccion a la compra fue evaluada mediante la versién espafiola
(Reisch, 2001) de la German Addictive Buying Scale (GABS), elaborada
por Scherhorn y cols. (1990). Esta escala incluye un total de 16 items
gue deben ser evaluados en funcién del grado de acuerdo (escala tipo
Likert cuyo rango oscila entre 1 “total desacuerdo” y 4 “total acuerdo”). El
sumatorio de las respuestas a enunciados tales como “Muchas veces
siento unas ganas inexplicables de salir y comprar cosas de modo ur-
gente y repentino” o “Soy un derrochador” constituye un indicador del
grado de implicacién en la adiccién a la compra. La consistencia interna
de este instrumento (a de Cronbach) fue de .92

Con la finalidad de medir el nivel de autoestima, las mujeres de la
muestra cumplimentaron la adaptacion espafiola (Martin-Albo, Nufiez,
Navarro y Grijalvo, 2007) de la Rosenberg Self-Esteem Scale (RSES;
Rosenberg, 1965). Este instrumento incluye 10 items (ej., “En general
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estoy satisfecho conmigo mismo” y “Creo tener varias cualidades bue-
nas”) a los que debe responderse atendiendo al nivel de acuerdo segun
una escala tipo Likert entre 0 “totalmente en desacuerdo” y 4 “totalmente
de acuerdo”. Esta escala mostr6 una consistencia interna (alpha de
Cronbach) de .86.

La adaptacion espafola (Lado y Villanueva, 1998) de Materialism
Values Scale (MVS; Richins y Dawson, 1992) fue el instrumento selec-
cionado para medir el materialismo. Esta escala consta de 18 items (ej.,
“Disfruto gastando el dinero en cosas poco practicas”) que se evallan a
partir de cuatro alternativas de respuesta en funcién del grado de acuer-
do (0 “totalmente en desacuerdo” hasta 3 “totalmente de acuerdo”). Este
instrumento proporciona, ademas de una medida global en materialismo,
la puntuacion correspondiente a cada una de las dimensiones identifica-
das por Richins y Dawson (1992) en torno a este valor personal: impor-
tancia, éxito y felicidad. El analisis factorial confirmatorio realizado con la
muestra de este estudio mostré la idoneidad de la propuesta original de
tres factores (indices de bondad de ajuste: CFl= .91, GFI= .90, TLI= .89,
RMSEA= .049). El indice de consistencia interna para la escala global
fue .89. Los coeficientes alpha de Cronbach para las facetas importan-
cia, éxito y felicidad fueron, respectivamente, .77, .83, .80.

Resultados

En un afan de responder al principal objetivo de este estudio que
consiste en clarificar si la autoestima desempefia un papel mediador en
el vinculo materialismo-adiccién a la compra se realizaron, en primer
lugar, los analisis de regresion correspondientes al procedimiento descri-
to por Baron y Kenny (1986) para la identificacion de efectos mediado-
res. De acuerdo con el planteamiento de estos autores podria asumirse
que la influencia del materialismo en la adicciéon a la compra esta me-
diada por la autoestima si se cumplen tres condiciones: 1) las dimensio-
nes de materialismo predicen autoestima, 2) las facetas de materialismo
predicen adiccién a la compra, y 3) cuando las dimensiones de materia-
lismo y la autoestima se incluyen conjuntamente en la misma ecuacion
de regresion, es la autoestima la que explica mejor la adiccion a la com-
pra disminuyendo o anulando la contribucién predictiva del materialismo.
Siguiendo las recomendaciones de Baron y Kenny (1986), y tal como se
recoge en la Tabla 1, hemos incluido las variables simultaneamente
(least squares method) realizando distintos andlisis.

Los resultados del primer andlisis de regresion (Tabla 1) confirman el
cumplimiento del primer criterio de Baron y Kenny, de tal modo que las
tres dimensiones del materialismo constituyen predictores significativos
de autoestima (12.7% de varianza explicada). Respecto a la segunda
ecuacion de regresion se confirma, de acuerdo con lo esperado, que las
facetas importancia, éxito y felicidad predicen, a niveles estadisticamen-
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te significativos, la adiccion a la compra (26.2% de varianza explicada).
Finalmente, cuando se incluyen conjuntamente las dimensiones del ma-
terialismo y la autoestima se constata un apoyo a la hipétesis mediacio-
nal planteada. En concreto, los valores de las dimensiones “éxito” y “feli-
cidad” decrecen sensiblemente no alcanzando la significacion estadisti-
ca. Con respecto a la dimensién “importancia de las adquisiciones” se
reduce también la contribucion explicativa a la adiccién a la compra,
aunque en este caso el coeficiente es estadisticamente significativo; en
funcion de este hallazgo cabria pensar, entonces, en que probablemente
esta dimension del materialismo ejerza ademas su influencia en la pro-
bleméatica bajo estudio por una “ruta complementaria” (nos referimos a
un efecto directo materialismo-adiccién). Pues bien, con el objetivo de
verificar si el efecto indirecto de las dimensiones importancia, éxito y
felicidad en la adiccién a la compra a través de la autoestima es signifi-
cativo, se ha aplicado el test de Sobel (Sobel, 1982). Los resultados de
esta prueba confirman la existencia de coeficientes significativos respec-
to al efecto indirecto de importancia, éxito y felicidad (Z= 1.96, p<.05; Z=
2.1, p<.05; Z= 2.64, p<.01, respectivamente) en la adiccién a la compra.
En sintesis, los hallazgos derivados de los analisis de regresion, indican
gue la autoestima vehicula la influencia del materialismo, en concreto de
las facetas importancia, éxito y felicidad, en la adiccion a la compra. En
definitiva, cabria afirmar que la autoestima captura el efecto de todas las
dimensiones del materialismo excepto de la “importancia de las adquisi-
ciones” de la cual sélo canaliza una parte de su influencia (la otra parte
es no-mediada).

Tabla 1
Andlisis de regresion realizados para determinar
el papel mediador de la autoestima

Dimensiones de Dimensiones de Dimensiones de
materialismo materialismo materialismo y
como predictores  como predictores autoestima como
de autoestima de adiccién a la predictores de
compra adiccion a la com-
pra
Beta Beta Beta
Importancia -.12* 37 .35%**
Exito - 14%* 1% .09
Felicidad - 18+ 12* .09
Autoestima - 15%**
Varianza explicada 12.7 26.2 o8

(R? ajustado)

*p <.05; ** p <.01; **p< .001

51



Boletin de Psicologia, No. 103, Noviembre 2011

Con el propésito final de obtener una representacion global de las
relaciones entre materialismo, autoestima y adicciéon a la compra, y
guiandonos légicamente por los resultados obtenidos en los analisis
previos de regresion, hemos planteado un modelo que se ha sometido a
comprobacién empirica a partir del andlisis de ecuaciones estructurales
(AMOS 16.0, Arbuckle, 2007). En la Tabla 2 se presentan las correlacio-
nes, medias y desviaciones tipicas de las variables incluidas en el anali-
sis de ecuaciones estructurales.

Tabla 2
Correlaciones, puntuaciones medias y desviaciones tipicas de las variables
incluidas en el analisis de ecuaciones estructurales

1 2 3 4 5
1. Adiccién a la compra -
2. Autoestima -.30%** -
3. Importancia AQFrx -.28%** -
4. Exito AQ*** SRCH ik 5Qx*x -
5. Felicidad .35k RCH R AT .58%** -
M 34.21 19.38 8.92 7.15 6.86
DT 7.80 4.25 3.07 2.88 2.67

k< 001

El modelo a comprobar plantea Unicamente las relaciones que en los
resultados de los analisis de regresion alcanzaron significacion estadis-
tica. Concretamente, se postula la existencia de un efecto indirecto de
las variables exdgenas (dimensiones del materialismo) sobre la adiccion
a la compra a través de la autoestima. Se contempla también el efecto
directo de la dimension del materialismo “importancia de las adquisicio-
nes” sobre la adiccién a la compra. Las restantes posibles influencias
directas (del éxito y la felicidad sobre la adiccion) no se plantean ya que
su contribucién predictiva no era estadisticamente significativa. Los re-
sultados del andlisis de ecuaciones estructurales, realizado utilizando el
método de maxima verosimilitud como procedimiento de estimacion de
parametros, se presentan en la Figura 1.

Las relaciones planteadas en el modelo alcanzan, tal y como cabria
esperar, la significacion estadistica (ver Figura 1). Ademas, los indices
de bondad de ajuste indican que el modelo presenta, a nivel general, un
buen ajuste a los datos [x* (df)= 9.5 (2), p=.009; GFI= .99; NFI=.99, CFI=
.99, AGFI= .95 y RMSEA= .08]. Asi, a pesar de que el estadistico x° es
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significativo y el valor de RMSEA es superior a .05 (probablemente de-
bido al elevado tamafio muestral —ver, para mas detalles, Byrne, 2010-),
los demés indices de ajuste se sitdan dentro de los rangos habitualmen-
te aceptados (egj., Browne y Cudeck, 1992).

Figura 1
Modelo de influencias entre las dimensiones de materialismo, la autoestima
y la adiccion a la compra

IMPORTANCIA

A7

15k 18k
AUTOESTIMA P> ADICCION COMPRA

A 4

FELICIDAD

***p < 001

En definitiva, a tenor de los andlisis realizados, se confirma el papel
mediador de la autoestima en la influencia de todas y cada una de las
facetas del materialismo en la adiccion a la compra. Asimismo, la di-
mension importancia de las adquisiciones ejerce, ademas del mencio-
nado efecto indirecto, un efecto directo en el fendmeno bajo estudio.

Discusion

La evidencia empirica previa con respecto al papel mediador del
bienestar subjetivo, 0 alguno de sus componentes (satisfaccion con la
vida, ansiedad, por ejemplo), entre las dimensiones de materialismo y la
adiccién a la compra (ver, por ejemplo, Edwards, 1992; Otero-Lépez, y
cols., 2011) ha constituido el fundamento de nuestra propuesta de mo-
delo predictivo. Pues bien, nuestros hallazgos confirman la idoneidad de
este planteamiento de partida. Mas concretamente, se constata que otro
componente del bienestar subjetivo (en este caso la autoestima) consti-
tuye un “filtro” valido de la influencia de las tres facetas del materialismo
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en la adiccién a la compra; se confirma, asimismo, que la dimension
“importancia de las adquisiciones” ejerce, ademas, un efecto directo en
la conducta de compra.

Estos hallazgos son altamente consistentes con los obtenidos por
Otero-Lépez y cols. (2011), quienes, constataron que la satisfaccion con
la vida constituia una variable mediadora del efecto de las dimensiones
éxito y felicidad del materialismo en la adicciéon a la compra; mientras
que, la faceta importancia ejercia un efecto directo en esta casuistica
comportamental. Evidencia complementaria a esta ruta de influencias se
encuentra en el trabajo de Edwards (1992) quién, a partir de un analisis
de ecuaciones estructurales, confirma que la influencia del materialismo
en la compra compulsiva no es directa, sino que esta mediada por la
ansiedad. En definitiva parece, entonces, que distintos componentes del
bienestar subjetivo (ansiedad, satisfaccién con la vida, autoestima) ca-
nalizan en gran medida la influencia del materialismo en la adiccion a la
compra.

En un afan de profundizar en los resultados obtenidos cabe sefialar
ademas que, de acuerdo con la evidencia empirica previa (ej., Chang y
Arkin, 2002), observamos que cuanto mayor sean las puntuaciones en
las dimensiones éxito y felicidad del materialismo menor es el nivel de
autoestima; asi como que, coincidiendo de nuevo con la literatura ante-
rior (ej., Mick, 1996; Valence y cols., 1988), cuanto menor sea el nivel de
autoestima mayor serd la tendencia a la compra compulsiva. Es decir,
cabria interpretar que la asuncién de valores materialistas, esto es, la
definicién de la propia valia en términos de posesiones (probablemente
acompafada de la percepcién de que no se dispone de suficientes),
conlleve un importante menoscabo en la autoestima, que se intenta
compensar incrementando, a posteriori, las conductas de compra dis-
funcionales.

En consonancia con los hallazgos de Chang y Arkin (2002), nuestros
datos indican que son las facetas éxito y felicidad del materialismo las
gue parecen relacionarse de manera mas importante con el deterioro en
la autoestima. A este respecto, es pensable que el acuerdo con items
pertenecientes a la dimensién éxito tales como “Admiro a las personas
gue poseen casas, coches y ropas caras” o “Me gusta poseer cosas que
impresionen a la gente”, o con los pertenecientes a la dimensién de feli-
cidad, del tipo “Seria mas feliz si tuviese dinero para comprar mas co-
sas”, refleje, tal como afirman algunos autores (Sirgy, 1998), la tenden-
cia de las personas materialistas a realizar comparaciones interpersona-
les basandose en criterios de posesion de objetos, y a elegir, por tanto,
como referentes a imitar a aquellos que tienen mas dinero y/o posesio-
nes. Si estas creencias se acompafan de una desigualdad percibida
entre el patrimonio propio y el ajeno incidiran negativamente en la per-
cepcioén de la propia valia como persona. Ademas, para estas personas,
la adquisicién de nuevos bienes seria, entonces, el remedio idoneo a
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esta autoevaluaciéon negativa por lo que, en muchos casos, la necesidad
de “poseer” y/o “aparentar ante los otros” constituye la antesala de la
compra adictiva (Otero-Lopez, 2010). Sea como fuere, son muchos los
autores (ver, por ejemplo, Hanley y Wilhelm, 1992; Yurchisin y Johnson,
2004), que concluyen que un nivel bajo de autoestima constituye un
factor de riesgo de la implicacién en adiccion a la compra.

En cuanto al efecto de la dimensién importancia/centralidad de las
adquisiciones en la adiccion a la compra se constata que si bien la auto-
estima canaliza parte de su influencia, no es menos cierto que existe
ademas un efecto directo en esta adiccion comportamental. Respecto a
la influencia mediada cabe sefialar que, al igual que para éxito y felici-
dad, el efecto de la importancia de las adquisiciones sobre la autoestima
es significativo y negativo. En un afan de discutir estos hallazgos, aun-
que de modo tentativo, cabria plantear la posibilidad de que de que
aquellas personas que definen la posesion y adquisicién de bienes ma-
teriales como una prioridad en la vida, seran las que experimenten un
mayor menoscabo en su autoconcepto si ho poseen suficiente. Pero
ademas, estas personas tienden a mostrar un insaciable anhelo de po-
seer (ej., Rook, 1987; Sirgy, 1998), de manera que a medida que au-
menta la cantidad de bienes materiales que tienen, mayor parece ser
también su afan de seguir incrementando sus posesiones. En palabras
de Sirgy (1998, p. 253): “su necesidad de posesiones materiales dificil-
mente puede ser saciada. Cuanto méas tienen, mas quieren” (p. 253).
Parece razonable argumentar, entonces, que la cronificacién de la nece-
sidad de tener mas y mas fomente una “auto-devaluaciéon de la valia
personal” (ej., Chang y Arkin, 2002) que, a la postre, incremente la vul-
nerablidad de la adiccién a la compra (ver, por ejemplo, d"Astous, 1990;
Mick, 1996; Yurchisin y Johnson, 2004).

Por dltimo, aunque no por ello menos destacable, cabe enfatizar la
otra ruta de influencia “no-mediada” de la importancia de las adquisicio-
nes en la adiccion a la compra. Se constata, a tenor de los hallazgos,
gue la autoestima no constituye el Unico vehiculo de influencia de esta
faceta, sino que su protagonismo es tal que también incide directamente
en la conducta de compra adictiva. Probablemente, la centralidad que
supone para el sujeto la adquisicion de posesiones, en comparacion con
cualquier otra meta personal y con independencia del nivel de autoesti-
ma previo, conlleve que la conducta de compra sea, en muchas ocasio-
nes, el vehiculo para responder a esa necesidad. Este hallazgo esta en
clara sintonia con los obtenidos en trabajos previos (ver, Otero-Lépez y
Villardefrancos, 2009; Otero-Lopez y cols., 2011) en los que también se
constata una influencia directa y positiva entre la importancia de las ad-
quisiciones y la adiccion a la compra. Este impacto directo también po-
dria ser explicado desde la hipotesis, contrastada por algunos autores
(ver, por ejemplo, Cohen y Cohen, 2001), que postula que aquellas per-
sonas con mayor orientacion hacia valores materialistas, tienen también

55



Boletin de Psicologia, No. 103, Noviembre 2011

mayor dificultad para controlar sus impulsos y, en consecuencia, mayor
tendencia a involucrarse en adicciones comportamentales.

En definitiva, este trabajo ha pretendido contribuir al conocimiento
acumulativo al probar un modelo de relaciones entre el materialismo, la
autoestima y la adiccién a la compra. En efecto, conscientes de que en
el campo de estudio de la adiccion a la compra se ha avanzado mucho
en la identificacion de cuales son los principales correlatos y/o predicto-
res, pero también sensibles a que una de las necesidades es la cons-
truccion de nuevos “mapas” que intenten aprehender las “rutas” que
doten de sentido y significado a los distintos mecanismos de influencia,
hemos comprobado empiricamente un “nuevo” ordenamiento de los
cauces explicativos de la adiccion a la compra. En efecto, hemos cons-
tatado no so6lo que la autoestima constituye un buen vehiculo del efecto
de todas las dimensiones del materialismo en la adiccion, sino también
gue existe una via complementaria y directa de la influencia de una de
las dimensiones del materialismo (importancia de las adquisiciones) en
la casuistica que nos ocupa. Sea como fuere, y a pesar de que la litera-
tura previa fortalece empiricamente el vinculo entre los elementos con-
siderados, probablemente existan importantes limitaciones y aspectos
gue requieren mayor investigacion.

Mas concretamente, el caracter transversal de este trabajo no permi-
te establecer conclusiones claras respecto a la causalidad de las rela-
ciones entre las variables objeto de analisis. Asi, aun cuando el orden de
influencias sometido a examen empirico se fundamentaba en algunas
propuestas previas (ej., Edwards, 1992; Otero-Lopez y cols., 2011) que,
habiendo considerado variables mediadoras de similar indole (ej., ansie-
dad, satisfaccion con la vida), asumian el mismo patron de prioridad
entre los determinantes; aun asi, es posible que no pueda excluirse la
existencia de una relacion bidireccional entre la autoestima y la adiccion
a la compra, en el sentido de que un bajo nivel de autoestima lleve a
incrementar la compra para intentar restaurar esta autoestima, pero que
los repetidos episodios de compra adictiva, y los problemas sociales y
familiares que habitualmente conlleva, puedan generar un descenso, a
medio plazo, en los niveles de autoestima. En esta linea, seria aconse-
jable el disefio y probatura empirica de nuevos modelos que permitan
clarificar las rutas a través de las cudles las variables consideradas en el
presente estudio, amén de otros determinantes, influyen en la adiccion a
la compra. A este respecto, la consideracion de otros indicadores del
bienestar subjetivo (ansiedad, depresion, por ejemplo) como potenciales
vehiculos de la influencia de diversas variables en la adiccién a la com-
pra y/o la inclusion de otras conceptualizaciones del materialismo (gj.,
como rasgo de personalidad, como meta 0 expectativa) como variables
antecedentes, podrian constituir un notable avance en el campo que nos
ocupa. Finalmente, la utilizacion de muestras mas amplias, el esclareci-
miento del papel del género, la edad, la clase social y el contexto socio-

56



Boletin de Psicologia, No. 103, Noviembre 2011

cultural conforman, asimismo, algunos de los mas importantes retos en
el ambito de la adiccion a la compra a los que Unicamente el desarrollo
de nuevas investigaciones podra dar adecuada respuesta.
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