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Resumen

La compra compulsiva, definida por actos repetitivos y consecuencias negativas, constituye un fenémeno de gran
relevancia ante el creciente consumismo y su impacto en la salud mental. Por ello, este estudio comparé el compor-
tamiento de compras compulsivas en 60 jovenes guayaquilefios, con igual representacion de hombres (edad promedio
=24.70 afios; DE = 3.45) y mujeres (edad promedio = 25.10 afios; DE = 5.10). Se utiliz6 un enfoque cuantitativo con
alcance descriptivo, disefio ex post facto de comparacién de grupos. Se aplicé un cuestionario sociodemografico ad
hoc y la Escala de Compras Compulsivas de Rueda y colaboradores. Los resultados reportan mayores niveles de com-
pras compulsivas en las mujeres y diferencia significativa por género sélo en satisfaccién por la compra, indicando
el refuerzo emocional como factor clave. Estos hallazgos sugieren la importancia de considerar la satisfaccién por la
compra en intervenciones psicologicas dirigidas a mujeres jovenes.
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Abstract

Compulsive buying—characterized by repetitive behaviors and negative consequences—has become highly relevant
in the context of rising consumerism and its impact on mental health. Accordingly, this study compared compulsive
buying behaviors in 60 young adults from Guayaquil, with equal representation of men (mean age = 24.70 years; SD
= 3.45) and women (mean age = 25.10 years; SD = 5.10). A quantitative, descriptive ex post facto group-comparison
design was employed, using an ad hoc sociodemographic questionnaire and the Compulsive Buying Scale by Rueda
and collaborators. Results indicated higher levels of compulsive buying among women, with a significant gender dif-
ference only in purchase satisfaction, highlighting emotional reinforcement as a key factor. These findings underscore
the importance of addressing purchase satisfaction in psychological interventions for young women.

Keywords: Compulsive buying, gender, young adults, purchase satisfaction

1 Introduccion

En el contexto socioecondmico de Guayaquil, caracterizado por el crecimiento acelerado del comercio electrénico, la
presion social hacia el consumo y la facilidad de acceso al crédito, las compras compulsivas se han convertido en un
fenémeno de creciente interés para la psicologia y la salud mental. Este comportamiento, definido como la presencia
de impulsos y actos de compra repetitivos, dificiles de controlar y asociados a consecuencias negativas (Diez et al.,
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2016; O’Guinn & Faber, 1989), afecta especialmente a adultos jévenes, aunque su manifestacion puede diferir segiin
el género.

Desde una perspectiva epidemioldgica, el auge de plataformas digitales como Amazon y Temu ha favorecido un incre-
mento de las compras impulsivas y compulsivas en el pais. Entre enero y octubre de 2024, Ecuador import6 paquetes
valorados en 376 millones de délares, un 26% més que el afio anterior, reflejando un crecimiento sostenido del consumo
(Orozco, 2024). En Guayaquil, este fenomeno se observa articulado con factores emocionales y sociales que influyen
en los patrones de compra, convirtiendo el consumo en una estrategia frecuente para gestionar el malestar psicolégico
(Alonso et al., 2020; Black, 2007).

A nivel teérico, ademds de las explicaciones centradas en las funciones ejecutivas, la impulsividad, la bisqueda de grat-
ificacion inmediata y las dificultades en la regulaciéon emocional (Martin-Rios & Hu-Hai, 2023; Miiller et al., 2012), la
literatura reciente ha incorporado una perspectiva neuropsicoldgica que vincula la compra compulsiva con alteraciones
en circuitos cerebrales relacionados con el control inhibitorio y el procesamiento de recompensas, particularmente en
regiones como la corteza prefrontal dorsolateral y el cuerpo estriado (Heffernan et al., 2024). No obstante, el presente
estudio se adscribe principalmente al enfoque cognitivo-conductual, el cual concibe la compra compulsiva como una
estrategia de afrontamiento emocional desadaptativa mantenida por procesos de refuerzo y por distorsiones cognitivas
que favorecen la pérdida de control conductual (Echeburda et al., 2005; Rodriguez, 2005).

Puesto que, en concordancia con este enfoque, estados de malestar como la ansiedad, la tristeza o el estrés, suelen
desencadenar el impulso de comprar, y la adquisicién de bienes brinda una gratificacién inmediata y un alivio temporal
del malestar, funcionando como un mecanismo de escape o atenuacién emocional (Alonso et al., 2020).

Estudios internacionales han mostrado que las mujeres tienden a reportar mayores niveles de compra compulsiva que
los hombres, especialmente en productos relacionados con la imagen y la apariencia personal, mientras que los varones
tienden a gastar mas en tecnologia o entretenimiento (Dittmar, 2005; Gonzalez & Lemos, 2020). Sin embargo, estos
hallazgos no siempre son consistentes y varian segun el contexto cultural.

En Ecuador, la evidencia empirica sobre comportamientos de compra es limitada. Un estudio desarrollado en jévenes
adultos de la ciudad de Quito (Flor-Freire et al., 2019) aporta informacion relevante sobre preferencias de consumo y
decisiones de compra en contextos urbanos; sin embargo, su enfoque se orienta hacia el andlisis del consumo razonado
y la priorizacién del gasto, sin examinar especificamente la compra compulsiva ni las posibles diferencias por género.
Mas alla de este antecedente, la literatura cientifica nacional sobre compras compulsivas es escasa, y aun mas reducido
es el nimero de investigaciones que analizan posibles variaciones entre hombres y mujeres.

Por tanto, este estudio constituye uno de los primeros analisis en Guayaquil que compara por género el perfil dimen-
sional de las compras compulsivas en adultos j6venes, aportando evidencia empirica local sobre un fenémeno de interés
creciente en la psicologia. A su vez, la seleccién de adultos jovenes dentro de la muestra se sustenta en la literatura
que identifica este rango etario como el periodo de aparicién mas frecuente de este comportamiento y refleja la pre-
dominancia de poblacion joven en estudios internacionales que abordan este fendémeno (Gonzalez & Lemos, 2020;
Gonzalez-Fuente & Moral-Jiménez, 2024).

Mientras que, se decidi6 que los participantes también se encontraran vinculados a una actividad laboral remunerada,
puesto que la insercion laboral y la emancipacion en esta etapa aumentan la autonomia econémica y la exposicién a
oportunidades de consumo (como el comercio en linea y el acceso al crédito). Estos factores incrementan la vulnera-
bilidad a conductas de compra compulsiva (Black, 2007) y permiten analizar cémo la independencia econémica y el
contexto laboral modulan dichas conductas.

En este marco, el presente estudio se propone comparar el comportamiento de compra compulsiva en hombres y mujeres
jovenes guayaquilefios. Para ello, se plantean los objetivos especificos: a) describir las caracteristicas de la compra
en hombres y mujeres jévenes guayaquilefios; b) comparar las puntuaciones obtenidas en las dimensiones de compras
compulsivas en hombres y mujeres jévenes guayaquilefios.
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2 Meétodo

2.1 Diseio del Estudio

El estudio emple6 un enfoque cuantitativo de alcance descriptivo con un disefio ex post facto de tipo retrospectivo de
comparacion de grupos. La seleccion de este enfoque aporté con una medicién objetiva de las conductas de compra
compulsiva permitiendo comparar sus niveles entre hombres y mujeres de la ciudad de Guayaquil.

En cuanto al disefio ex post facto, se opt6 por este disefio debido a que el fendmeno tuvo origen en el pasado y no
fue posible manipular la variable independiente. Por tanto, los participantes se seleccionaron segtin la condicién que
presentaban en cuanto a la variable dependiente, la compra compulsiva. En los disefios ex post facto el investigador
no asigna aleatoriamente a los sujetos los distintos niveles, sino que selecciona a los participantes en funcién de la
presencia o ausencia de la caracteristica.

Asimismo, se clasificé como comparacién de grupos, dado que, para poder comparar el comportamiento de compras
compulsivas se agruparon a los participantes segun la caracteristica de interés -el género-. Por ello, en este disefio es
importante que ambos grupos sean equivalentes en los demés factores relevantes como el grupo etario, la residencia y
la actividad laboral (Fontes de Gracia et al., 2010).

2.2 Participantes

La muestra estuvo compuesta por 60 adultos j6venes guayaquilefios equiparados en nimero tanto hombres como mu-
jeres. La edad promedio fue similar entre ambos grupos, los hombres presentaron M = 24.70 afios (DE = 3.45) y las
mujeres registraron una media ligeramente superior M = 25.10 afios (DE = 5.10). El coeficiente de variacion fue de 0.14
para el grupo masculino y de 0.20 para el grupo femenino. Esto indica variabilidad moderada y mayor homogeneidad
en las edades de los hombres respecto a las mujeres.

En cuanto al sector laboral, los participantes declararon desempefiarse en las siguientes areas respectivamente: comer-
cio y ventas = 18 (30%), salud = 17 (28.3%), servicios (restaurantes, hosteleria, atencion al cliente, etc.) = 13 (21.6%),
ingenierias = 7 (11.7%), tecnologia/informatica = 3 (5%), educacién = 1 (1.7%) y otras areas de servicios publicos =
1 (1.7%).

La muestra se seleccioné mediante un muestreo no probabilistico de tipo bola de nieve adhiriéndose a los criterios de
inclusién del estudio: 1) tener entre 18 y 40 afios; 2) residir en la ciudad de Guayaquil; 3) encontrarse actualmente
vinculado(a) a una actividad laboral remunerada; y 4) haber realizado cualquier tipo de compras dentro de un periodo
reciente de los dltimos 3 meses.

2.3 Instrumentos

En larecoleccion de datos se utilizaron un cuestionario sociodemogréfico ad hoc y una escala psicométrica validada. El
cuestionario sociodemografico ad hoc recab6 informacién contextual de los participantes, como edad, género, ciudad de
residencia, situacion laboral y caracteristicas relacionadas con sus habitos de compra (frecuencia, modalidad preferente,
tipo de productos adquiridos y motivacién de compra).

2.3.1 Escala de Compras Compulsivas

La escala de Compras Compulsivas fue desarrollada por Rueda et al. (2019) en México, la escala mostr6 una alta
consistencia interna (o« = 0.959) en su validacién original. Esta fue |adaptada y validada posteriormente en Pert en
una muestra representativa de adultos (n = 2.396), obteniendo un coeficiente de validez de contenido de 0.93 y una
confiabilidad de a = 0.807, demostrando su validez en ambos contextos (Paredes-Pérez et al., 2023).

Este instrumento de 34 items con respuestas en una escala Likert de cinco puntos: 1 = Nunca, 2 = Casi nunca, 3 =
A veces, 4 = Casi siempre, 5 = Siempre, incluye dimensiones como: satisfaccién por la compra, impulsividad en la
compra, descontrol en la compra, problemas con las compras, compra desmedida y malestar emocional por la compra.
A su vez, su puntuacion total clasifica la conducta en tres niveles: Bajo (34-79), Medio (80-125) y Alto (126-170).
Aunque no ha sido estandarizada en Ecuador, su uso en Latinoamérica respalda su validez cultural en este contexto.
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2.4 Procedimiento

Ambos instrumentos fueron administrados entre el 9-14 de mayo de 2025 por medio de la herramienta en linea Mi-
crosoft Forms (Microsoft 365) considerando las normas éticas de investigacion, por lo cual, antes de responder la en-
cuesta se solicito el consentimiento informado de los participantes y unicamente las personas que lo otorgaron pudieron
continuar con la encuesta. De forma que, se garantizo6 la confidencialidad, el anonimato y la voluntariedad de los par-
ticipantes.

2.5 Analisis de Datos

Para el andlisis de resultados, se codificé la base de datos en Excel y se la exporté al software estadistico JASP en
su version 0.19.3.0 para realizar los respectivos andlisis estadisticos descriptivos de las dimensiones de compras com-
pulsivas, seguido de una comparacion por género mediante el contraste U de Mann-Whitney para evaluar diferencias
significativas.

3 Resultados

3.1 Descripcion de los Habitos de Compra y Niveles de Compra Compulsiva por Género

En cuanto a los héabitos de compra de los participantes en la Tabla 1, se observé que tanto hombres como mujeres
manifestaron preferencia por una modalidad de compra mixta (presencial y online) en porcentajes iguales. En cuanto
a los tipos de productos adquiridos, se identificé que los mas frecuentes fueron ropa y accesorios, alimentos y articulos
de primera necesidad, y comida preparada o snacks, en ambos grupos.

Tabla 1

Caracterizacioén de la variable compras por género

Hombre Mujer
f (%) f (%)
Modalidad de compra
Ambas 16 (53.33) 16 (53.33)
Presencial 12 (40.00) 11 (36.67)
Online 2(6.67) 3(10.00)
Productos de compra
Ropa y accesorios 25 (30.49) 26 (31.71)
Comida preparada o snacks 17 (20.73) 15 (18.29)
Alimentos y articulos de primera necesidad 20 (24.39) 18 (21.95)
Tecnologia y electronicos 15 (18.29) 3 (3.66)
Cosméticos o productos de cuidado personal 2(2.44) 17 (20.73)
Objetos decorativos/ articulos para el hogar 1(1.22) 3 (3.66)
Otro 2(2.44) 0 (0.00)
Motivacion de compra
Aburrimiento 12 (20.69) 8 (14.81)
Promociones y descuentos 27 (46.55) 27 (50.00)
Publicaciones en Redes sociales o de influencers 12 (20.69) 8(14.81)
Problemas personales 5(8.62) 8 (14.81)
Otro 2(3.45) 3(5.56)
Niveles de comportamiento compulsive de compra
Bajo 3(10.00) 3(10.00)
Medio 16 (53.33) 11 (36.67)
Alto 11 (36.67) 16 (53.33)

Nota. Las categorias de productos de compra y motivacién de compra se realizaron con opcion de respuestas multiples,
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por tanto, se permitio a los participantes elegir mas de una opcion. Los resultados que se presentan son del total de
veces que se escogieron cada una de las opciones.

En la motivacion de compra, las promociones y descuentos fueron la razén mas mencionada en ambos grupos. Por otra
parte, el aburrimiento y la influencia de publicaciones en redes sociales o de influencers presentaron porcentajes idén-
ticos dentro de cada género. También, se apunt6 que los problemas personales como motivo de compra se reportaron
mas en mujeres que en hombres.

En relacién con los niveles de comportamiento compulsivo de compra, las mujeres presentaron mayor porcentaje en el
nivel alto (53.33 %) frente a los hombres (36.67 %), mientras que los hombres se concentraron mas en el nivel medio.
Ambos grupos reportaron un porcentaje igual en el nivel bajo de compra compulsiva.

3.2 Comparacion de las Dimensiones de Compra Compulsiva por Género

En cuanto al contraste de muestras de la Tabla 2, se utilizé la prueba no paramétrica U de Mann- Whitney debido a
que las pruebas de normalidad para las dimensiones de compras compulsivas y sus puntuaciones, con el estadistico
Shapiro-Wilk, reportaron valores p < 0,05 en varias de las dimensiones. Esto indic6é que los datos no cumplian con el
supuesto de normalidad.

Tabla 2

Comparacion de las dimensiones de compras compulsivas con el género

Dimensiones W P Media DE
Hombre Mujer Hombre Mujer
Satisfaccién por la compra 310.500 0.039 25.63 28.33 4.82 4.41
Impulsividad en la compra 391.000 0.384 19.73 22.40 5.50 5.59
Descontrol en la compra 362.000 0.194 25.33 27.27 7.15 7.94
Problemas con las compras 387.000 0.355 11.87 13.13 3.59 4.43
Compra desmedida 333.500 0.085 13.17 13.80 3.13 441
Malestar emocional por la 345.000 0.121 15.37 17.47 4.66 5.04
compra
Compras Compulsivas 343.500 0.117 111.10 122.40 25.81 28.84

Nota. Contraste U de Mann-Whitney.

Para este andlisis, primero se abordaron las dimensiones que, si bien no alcanzaron significancia estadistica, regis-
traron puntuaciones promedio mas altas, y luego la dimensién que si mostr6 diferencia significativa por género. A
nivel general, las mujeres presentaron puntuaciones promedio mas altas que los hombres en todas las dimensiones de
compras compulsivas. Las dimensiones como compra desmedida, malestar emocional por la compra y problemas con
las compras no presentaron diferencias significativas por género.

Por su parte, dimensiones como descontrol en la compra e impulsividad en la compra, aunque tampoco alcanzaron
significancia estadistica, mostraron las medias mas altas dentro de este grupo. La puntuacién global promedio de
compras compulsivas, también es mas alta en mujeres (M, ieres = 122.40, DE = 28.84; M, = 111.10, DE = 25.81),
pero sin significancia estadistica (W = 343.500; p = 0.117).

Como se observa en la Figura 1, la tinica dimensién que mostré una diferencia estadisticamente significativa por género
fue satisfaccion por la compra (W = 310.500; p = 0.039). En esta dimensién, las mujeres reportaron una media mas
elevada (M = 28.33) que la de los hombres (M = 25.63), siendo ademas la media mas alta en comparacién con las
demas dimensiones. Esto se refleja en la curva de densidad ligeramente mas concentrada hacia valores altos en la
derecha del grafico de las mujeres. Asimismo, estas obtuvieron una menor variabilidad (DE = 4.41) en comparacién
con las respuestas masculinas que resultaron ser mas diversas (DE = 4.82).

Figura 1

Puntuaciones de satisfaccion con la compra por género
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4 Discusion

Los resultados de este estudio indican que tanto hombres como mujeres jovenes de la muestra en Guayaquil prefieren
una modalidad de compra hibrida que combina espacios presenciales y plataformas en linea. Este patrén coincide
parcialmente con lo observado por Flor-Freire et al. (2019) en jovenes de Quito, quienes mostraron una marcada pref-
erencia por compras presenciales, especialmente en centros comerciales y tiendas populares. No obstante, a diferencia
del estudio quitefio —donde apenas el 2.7 % de participantes optaba exclusivamente por tiendas en linea— en la mues-
tra guayaquilefia se evidencia una integracién mas amplia del comercio digital. Esta diferencia no solo puede reflejar
particularidades contextuales entre ambas ciudades, sino también un avance progresivo en la adopcién del comercio
electronico a nivel nacional con el pasar de los afios. En este sentido, mas que distinguir realidades regionales, la
comparacion sugiere una transicion general hacia modalidades de compra mixtas, coherente con la expansion reciente
de plataformas digitales y cambios en los habitos de consumo de la poblacién joven.

Respecto a la motivacion de compra, ambos grupos coincidieron en sefialar las promociones y descuentos como el
principal motor de sus compras. Esto coincide parcialmente con lo planteado por Zapata-Sanchez et al. (2021) en
Meéxico, quienes encontraron que, entre jovenes compradores online, la motivacién hedonista —vinculada al placer de
encontrar ofertas— tiene relacién con la compra compulsiva. En ambos estudios, el atractivo de las promociones y la
btisqueda de precios mas bajos destacan como factores que podrian potenciar la intencién de compra. Esto difiere de lo
encontrado en Quito, donde la motivacién dominante fue la calidad del producto, seguida del precio (Flor-Freire et al.,
2020). Sugiriendo que en la muestra de Guayaquil las decisiones de compra se podrian dar por incentivos inmediatos
como las ofertas, posiblemente ligado a la cultura guayaquilefia expuesta al dinamismo urbano, la vida social activa, los
eventos y las celebraciones. Mientras que en la muestra de Quito predominaria un consumo mas reflexivo y planificado.

En los niveles de comportamiento compulsivo de compra se observa que las mujeres presentan mayor porcentaje en
el nivel alto (53.33 % frente a 36.67 % en hombres), mientras que los hombres se concentran mas en el nivel medio
(53.33 %). Esto concuerda con lo reportado por Nicoli de Mattos et al. (2016) en una muestra clinica de Brasil,
donde mediante un instrumento distinto, se obtuvo predominio del nivel alto de compras compulsivas en mujeres (M
= 4.66, DE = 1.60, Min = 1; Max = 5) frente a un nivel moderado en hombres (M = 3.61, DE = 2.46, Min = 1, Max
=5). Asimismo, un metaanalisis de 49 estudios en 16 paises report6 que las mujeres presentan una mayor tendencia a
desarrollar conductas compulsivas de compras (Maraz et al., 2016). En conjunto, estos hallazgos sugieren una posible
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tendencia en la muestra estudiada a que las mujeres recurran con mayor frecuencia al consumo como via de regulacién
emocional, mientras que los hombres tienden a presentar un patrén de consumo menos extremo.

Por otro lado, en la muestra guayaquilefia no se encontré diferencia significativa por género en la variable de compras
compulsivas, aun cuando se observé una mayor prevalencia femenina. Esto difiere con lo reportado por Gonzalez &
Lemos (2020) en Colombia, quienes, con diferencias metodolégicas en cuanto a instrumento y analisis, si encontraron
una asociacion entre el género y las compras compulsivas (Fisher X? (1) = 4.802; p < 0.05). Esta discrepancia en
la significancia podria deberse tanto a las diferencias metodolégicas como al contexto sociocultural y comercial de
cada muestra. Factores como el alcance del comercio digital, las dindmicas de consumo y las campafias de marketing
segmentadas por género podrian variar entre las muestras de Guayaquil y Colombia, influyendo en las motivaciones
de compra y la manifestacién de conductas compulsivas por género.

De forma especifica, la tinica dimensién de compras que report6 diferencia significativa por género en la muestra
guayaquilefia fue satisfaccion por la compra con una puntuacién promedio femenina superior. Esto podria compren-
derse mejor si se considera el contexto comercial de Guayaquil, ciudad reconocida como la cuna del comercio en el pais.
En este entorno existe una fuerte presencia de centros comerciales, campafias de marketing estético dirigido a mujeres
y una creciente oferta digital que promueve activamente experiencias de compra orientadas al disfrute inmediato, lo
cual podria contribuir a que esta dimensién adquiera un peso particular en la muestra estudiada.

En contraste, los resultados de un estudio colombiano, con metodologia distinta, realizado por Jurado et al. (2011),
revelaron diferencias significativas de género en impulsividad en las compras (F = 11.05; p < 0.000) con puntuaciones
mas altas en mujeres. A pesar de que el género femenino mostrd prevalencia en ambos estudios, en las mujeres de la
muestra guayaquilefia el componente emocional asociado a la gratificacién inmediata podria desempefiar un posible
rol méas destacado en el comportamiento de compra. Mientras que, en las mujeres de la muestra colombiana parecen
predominar componentes conductuales como la impulsividad durante la compra. Esto sugiere posibles variaciones en
las motivaciones y manifestaciones del consumo compulsivo en contextos latinoamericanos.

Dentro del contenido de la dimensién satisfaccion por la compra, las mujeres del estudio guayaquilefio manifestaron
con mayor frecuencia sentirse satisfechas al adquirir objetos nuevos —especialmente aquellos destinados al cuidado
estético — y experimentar mayor placer al comprar. Mientras que, los hombres reportaron mas compras de productos
tecnoldgicos o electronicos. Esto se alinea con tendencias en la literatura que describen que los hombres suelen pre-
sentar un estilo de compra mas utilitario mientras que las mujeres pueden involucrarse mas en un consumo de caracter
experiencial y hedénico (Gonzalez & De los Angeles, 2011). A su vez, la gratificacién inmediata asociada a este estilo,
segun lo planteado en investigaciones previas, podria contribuir al refuerzo de conductas de compra repetitiva que en
ciertos casos puede volverse compulsiva y asociarse con malestar psicolégico.

Dentro de las limitaciones del estudio estan el tamafio muestral y un alcance geografico reducido a Guayaquil, lo cual
limita la generalizacién de resultados. Ademas, la ausencia de un andlisis factorial en esta muestra impide evaluar con
mayor profundidad la estructura interna del instrumento utilizado en este contexto especifico de Guayaquil. Sumado
a ello, su disefio transversal no permite observar la evolucion temporal de las conductas de compra. Por ello, futuros
estudios deberian emplear muestras mas amplias, incorporar andlisis factoriales y adoptar disefios longitudinales que
permitan examinar cambios y trayectorias en el tiempo.

En sintesis, este estudio permitio identificar patrones diferenciales de compra compulsiva en hombres y mujeres jévenes
de la muestra en Guayaquil. Respecto al comportamiento compulsivo de compra, las mujeres presentaron un mayor
porcentaje en el nivel alto, asi como puntuaciones superiores en todas las dimensiones. No obstante, en el contraste por
género, sélo satisfaccion por la compra resulté estadisticamente significativa. Aquello sugiere un posible rol potencial
del refuerzo emocional por compras en las diferencias de género observadas dentro de la muestra de estudio. Otras
dimensiones, como descontrol e impulsividad mostraron medias elevadas sin alcanzar significancia. En conjunto, los
hallazgos muestran que el género por si solo no explica plenamente el comportamiento compulsivo de compra en esta
muestra, sugiriendo que probablemente factores socioculturales o psicolégicos podrian influir en este comportamiento.
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