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Resumen. La sociedad de consumo postmoderna se reflgja perfectamente en el mercado de productos deportivos. El consumidor de productos
deportivos se enfrenta a reto de la eccion, con una extensa cantidad de opciones para una misma necesidad. El objetivo fue andizar las caracteristicas
socides y pscoldgicas del consumidor de productos deportivos, que asiduamente practica deporte. Se andizaron diferentes tipologias del consumidor a
través de variables sociodemogréficas -edad, sexo, estar federado- y psicoecondmicas -compra compulsiva, maximizacion, arrepentimiento e indecision.
Se utilizaron 4 cuestionarios previamente validados. Compra Compulsiva, Maximizacion, Arrepentimiento e Indecision. La muestra participante fue
intencional, compuesta por 424 estudiantes espafioles de titulaciones universitarias sobre actividad fisica y deporte. Las mujeres presentaron
significativamente una mayor compra compulsiva e indecision que los hombres. Los més jovenes, tienen significativamente mayor tendencia a la
maximizacion, arrepentimiento e indecision que los de mayor edad a la hora de comprar productos deportivos, ademés de presentar mayor pesimismo.
Se encontraron correlaciones significativas positivas en la compra compulsiva con € arrepentimiento, la maximizacion, € pesmismo y la indecision.
El joven consumidor de productos deportivos, ante la abundancia de aternativas, es més maximizador, necesitando evauar todas las opciones y medios
posibles a su alcance (incluido redes socides e internet) para elegir la megior, lo que se traduce en mayor arrepentimiento, pesimismo e indecision.
Restringir € niimero de opciones, reposar las decisiones 0 buscar 1a recomendacion de expertos prescriptores son adgunas de las estrategias que pueden
mejorar € proceso de toma de decisiones del consumidor habitua de productos deportivos.

Palabras clave: productos deportivos, consumidor, comportamiento, maximizacion, compra compulsiva, arrepentimiento, indecision.

Abstract. The postmodern consumer society is perfectly reflected into the market of sports products. Sports products consumers face the chalenge
of choosing from an extensive number of options for the same need. The objective of this study is to analyze the socid and psychologica characterigtics
of sports products consumers who usualy practice sports. The different types of consumers were analyzed through sociodemographic - age, gender,
being federated - and psycho-economic varigbles - compulsive buying, maximization, regret, and indecisiveness. Four previoudy vaidated questionnaires
were used: Compulsive Buying Scae, Maximization Scae, Regret Scale, and Indecisiveness Scae. The sample of the study, sdected intentionaly, was
composed of 424 Spanish students enrolled in university programs related to sports and physical activity. Women showed significantly higher
compulsive buying and indecisiveness than men. The younger ones had a significantly grester tendency to maximization, regret, and indecisiveness
than older people when they buy sports products, besides showing more pessmism. Significant positive correlations were found in compulsive buying
with regret, maximization, pessimism, and indecisiveness. Young consumers of sports products, given the abundance of aternatives, are more
maximizing, need to evauate all possible options and tools available (including socid network and internet) to choose the best, which results in grester
regret, pessimism, and indecisiveness. Restricting the number of options, reflecting the decisions or seeking the recommendation of experts are some

of the drategies that can improve the decision-making process of usua consumers of sports products.
Keywords: sport products, consumer, behavior, maximization, compulsive buying, regret, indecisiveness.

Introduccién

Al estudiar latomadedecisonesy € comportamiento del consu-
midor nosacercamosauno delosaspectoscentrdesend debaedelas
diferentesescue asecondmicas € delaraciondidad humana Losauto-
resdelaescud aneod &5 cade economiaparten delapremisafundamen-
ta que formulé Adam Smith (1776) y que considera que € hombre
actliademaneraraciond enfunciéndesusintereses, buscandomaximizar
lautilidad. No serefiere alaraciondidad ddl hombre en @ sentido de
tener unacgpacidad ilimitadaparaobtener lamaximautilidad, Snomés
bienend sentidodequeaplicalarazon cond findeobtener esaméxima
utilided persond y dcanzar la mayor riqueza posible en su toma de
decisiones(Smith, 2003). Por € contrario, € economistainglésKeynes
(1936) considerabaqued hombresecaracterizapor suirraciondidaden
latomade decisones, teniendo un agente superior, € Estado, quemo-
derar y en su caso contener en buscadd interés comdn.

Més tarde, la Teoria de Juegos (von Neumann & Morgengtern,
1944) permitelacreecion deuno delosmode osneoclésicosded eccion
més usados denominado laTeoriadelaUtilidad Esperada. Segiin esta
teoria, € individuo que tiene que redizar una eleccion optard por la
situacion que le proporcione la mayor utilidad, sin que € orden de
preferenciadeopcionesdependadelamaneraen queéstas sean presan-
tadas. Laincertidumbreimpideen muchas ocas onesconocer € riesgo
decadaopcion. Enestecasod agentedebeordenar lasutilidedesdecada
unade sus preferencias creando model os de distribucion de probabili-
dad subjetiva(Savage, 1954).

Lascriticas alateoriade la utilidad esperada provinieron bésicar
mentedeloscientificoscognitivosgueestudiaban latomadedecisones
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apoyandoseend desarrollo delascienciasdel comportamiento humae
no. Lasdosprincipaesresefiasfueron laparadojadeAllaisy laTeoria
delaReciondidad Limitadade Simon. Segiin Smon (1989) lateoriade
lautilidad esperadatienedosgrandeslimitaciones: por unladoomitela
exigenciadecreencias, esdecir losmismoshechospueden ser interpre-
tados de manera digtinta por personas diferentes. En segundo luger,
porque omite también ladiversidad de valores, no asumiendo quelas
personaspuedentener finesy metasdiferentesdelasdelamaximizacion
delautilidad. Sobre ambas premisas, Simon (1955) desarrollad con-
cepto dela«raciondidad limitadax, que significaqued ser € hombre
incapaz de procesar todalainformacion delague dispone debe buscar
niveles de satisfaccion que le sean razonables, ya que, lariqueza de
informaci on provocapobrezadeatencion (PerdicesdeBlas, Fernandez
Delgado, Ramos Gorostiza, San Emeterio Martin, & TrincadoAznar,
2006).

Asl, posteriormente los economistas conductuales pretendieron
comprender lafragilided humana(suirracionaidady erroressisteméti-
cos) y aprovechar losavancesdelapsicologiaen beneficiodelatomade
decisonesdd hombre (Arigly, 2010). Estostenian como objetivo pro-
porcionar al aspersonasestrategiasde actuacion partiendo delabasede
que un observador externo esta méas cgpacitado que Nosotros mismos
para detectar nuestros propios errores (Kahneman, 2011). El moddo
del agenteraciond fued puntoinicia delasinvestigacioneseneconomia
conductual. Segiin Kahneman (2003), tanto é como Tversky preten-
dianllegar desdelapsicologiaalamejoradd entendimientodelatomade
decisionesde agenteecondmico. Lasdosideascentraesquecondicio-
nan € trabgo delos economistas conductuaes son: lamayor parte de
los juicios y de las eecciones s redlizan de manera intuitivay no
responden siemprealasreglasdd céculodeprobabilidades; y lasreglas
quegobiernanlaintuicion son generd mentesimilaresalasdelapercep-
cion (Kahneman, 2003). Por dlo d tratamiento de las reglas de las
eecciones y los juicios intuitivos se basa ampliamente en € uso de
andogiasvisudes.

- 267 -



Pero notodo € mundo reaccionaigual cuando tomaunadecision,
puesto que las opciones alas que se enfrentan los consumidoresen la
sociedad contemporanea son muy diferentes en funcién del mercado
(Baumen, 2007). SobrelabasedelaTeoriadelaMaximizacion (Schwartz,
2004a; Schwartz, Ward, Monterosso, Lyubomirsky, White, K., &
Lehman, 2002) y de los estudios de economia conductud, principa-
mente de Kahneman (2003), se puede entender mgor gunas caracte-
risticasddl mercado deportivo. Estemercado daunabuenaexplicacion
delo que eslasociedad de consumo postmoderna, caracterizada por
unaabundanciadeopciones, por laglobdizaciény por lafuertecompe-
tencia (Peters, 2010; Wattez, 1998).

LaTeoriadelaMaximizacion (Schwartzet d., 2002) consideraque
alahoraderedlizar unacompra, laabundanciadeopcionespuedellegar
aconvertir latomadedecisonesendgodificil y tortuoso. Llegadosaun
punto podriamos consderar que Menas es Mas; PUES MENoS 0pciones
permitirian tomar decisiones con més facilidad (lyengar & Lepper,
2000). Seglin la Teoria de laMaximizacion, se pueden distinguir dos
dimensonesbési casde persondli dad antelaabundanciade opcionesde
consumo: losmaximizadores, que son aquellosque pretenden comprar
lomgor y paradllo necesitan recopilar todalainformacion disponible;
y por otrolado | ossatisfactores, que se contentan con comprar go que
les satisfaga razonablemente, sin necesidad de contemplar todes las
opciones posibles (Schwartz, 2004a). Los mayores niveles de
maximizacion estan relacionados con mayores niveles de arrepenti-
miento (Schwartz et d., 2002). También eshabitud € arrepentimiento
en los compradores compulsivos (Cole & Sherrdll, 1995; Vaence,
d Astous, & Fortier, 1988). Podemosmedir también laincapacidad de
losindividuosparatomar unadecisionatravésdelaescaadeindecision
(Germeijs& deBoeck, 2002), sendo asu vez laindecisién uno delos
sintomas més habituaes ddl consumidor maximizador (Schwartz,
2004b).

S bien, laeconomiade deportehaido consolidando suautonomia
frente d resto de sectores, siendo objeto de estudio aspectos tanto
microcomo macroecondmicos(Martinez-Lemas& Romo-Pérez, 2015).
Lapeculiaridad del deporte (Rodriguez, 2012) segpreciatanto desded
punto devistadelaoferta, como desded punto devistadelademanda
Desded puntodevistadelaofertason habituaeslosestudiosreativos
alagestiony organizacion de eventosdeportivos (Magaz-Gonzdez &
Fanjul-Suérez, 2012). Por su parte, end campo delaeconomiagplicada
que estudia la demanda, muchos estudios han andizado € consumo
desded punto devistadeespectador deespectécul osdeportivas(Doyle,
Filo, Lock, Funk, & McDondd, 2016; Funk, Lock, Karg, & Pritchard,
2016), utilizando instrumentos de medidade su cdidad percibiday de
sus intenciones futuras (Calabuig Moreno, Crespo Hervas, NUfiez-
Pomar, Afi6 Sanz, & Prado-Gasco, 2015) o comprobandolaglasticidad
delademandaenfunciondelosprecios(Caabuig, Nifiez-Pomar, Afio,
& Prado-Gasco, 2014). También se han redizado estudios sobre la
importanciadelasredessocid esenlatomadedecisonesdd consumi-
dor deportivo (Garcia-Fernandez, Fernandez-Gavira, Durén-Mufioz,
& Véez-Coldn, 2015).

Lademandade productos deportivos se basaprincipd menteenla
ropay € equipamiento, cuya finaidad es tanto |a préctica deportiva
como lade seguir lastendencias de moda, ambos agpectos con mucho
pesoenladecisién decompra(Dd Rio, Véazquez, & Iglesias, 2001). Se
trataademéas de un sector en € que habitualmente seredizaunafuerte
inverson publicitariay depatrocinio, loquehace quelosconsumidores
dispongan generd mentedemuchainformacion delascaracteridticasde
lasdiferentesmarcas(Dd Rio, Vézquez, & Iglesias, 2002). Variosauto-
res(Lipovetsky, 2006; Ohl & Tribou, 2004) cons deran qued mercado
deportivoesun perfecto g emplo paraexplicar lasociedad postmoderna
deconsumo masivo. Lacreciente abundanciade opcioneshaceintere-
sante la investigacion sobre los efectos que ésta tiene en latoma de
decisionesen consumo.

Laexistenciadediversasopcionesde productosy marcasesnece-
sariaparagarantizar lalibertad enlatomadedecisiones, perodd mismo
modo, cuando existe abundancia de dternativas, ladeccion se puede
convertir en arduay laboriosa. Esta investigacion tiene por objetivo
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andizar lasdiferentestipologiasdel consumidor de productos deporti-
vosatendiendo asuscaracteristicas sociodemogréficas-edad, sexo, es-
tar federado- y a sus perfiles psicoecondmicos -compra compulsiva,
maximizacion, arrepentimiento eindecison-.

Méodo

Participantes

Respondierond cuestionario untotal decuatrocientosveinticuatro
participantes (n=424), todos €l os estudiantes de Grado sobre Ciencias
delaActividad Fisicay del Deportey Maestro en Educacion Primaria
especidlistaen Educacion Fisica, dediferentesuniversidadesespaiiolas.

Lamuestrase eccionadaesunamuestraintencional deestudiantes
con una tipologia muy determinada. Son encuestados residentes en
diferentes zonas de Espafia, mayoritariamente practicantes habituaes
de deporte (en muchos casos, de deporte federado), y que, por tanto,
estén habituados a utilizar materid deportivo. La distribucion de los
participantes gpareceen laTabla 1.

Como suele ocurrir en
edas titulaciones los varo-
nes son mayoria, por lo que
la muestra de sujetos

Tablal

Distribucion de participantes.
Variable Soci odemogréfica
Préctica habitual mente deporte
Si 401 94.6

Frecuencia %

No = 54 encuestados esta formada
0 . .

Hombre 308 726  principalmente por hom-
Mujer 116 27.4

B bres Lamayor pa‘[ededl?s
Menores de 20 affos % 233 son practicantes de agun
De 20 a 23 afios 131 309 P ;-

De 24 a30 afios 149 51 deporte o actividad fisica,
Mayoresdesoafios 4% 107 estando précticamente la
¢(Compite anivel federativo? R R
Federado 20 495 mitad de los mismos
No Federado 214 50.5

federadosen aguin deporte.

Variablesel nstrumentosdeMedida

L as variables sociodemogréficas utilizadas para clasificar y seg-
mentar la muestra fueron edad, sexo y edtar federado. Se utilizaron
como variablesdependienteslasvariabl espsi coecondmicas, quehacen
referenciaadecisionesdeindole econdmicaquetoman lossujetospar-
ticipantes en funcion de ciertos raggos psicol égicos propios de cada
individuo:

¢ Compra Compulsva: Mide latendenciade un sujeto aredizar
actosdecomprademaneraimpulsiva. Segln Faber, O’ Guinny Krych
(1987), lacompra.compulsivase corresponde con un comportamiento
ingpropiado.

¢ Maximizacion: Hacereferenciaaunatipol ogiadeconsumidor en
funcién delafacilidad deéste paralatomadedecis onesen susdecisio-
nes de compra. Serén consumidores maximizador es aquellos que ten-
gan més dificultad de tomar decisiones de consumo frente a los
satidfactores capaces de encontrar € producto o servicio dessado con
mésfacilidad. Losmaximizadoresquierenlamejor opcion, nosimple-
mente una.opcion razonable y satifactoria (Schwartz et d., 2002).

e Arrepentimiento: Mide la contricién y € remordimiento poste-
rioresalatomadeunadecision.

e Indecison: Es rdativa ala vacilacion y la incapacidad de los
individuosparalatomadedecisones.

Asl, se emplearon 4 cuestionarios sobre toma de decisSones en
consumo de productos deportivos, previo acuerdo y andiss por un
comitédeexpertosen Marketing Deportivoy en CienciasdelaActivi-
dad Fisicay del Deporte, queredlizaron susaportacionesy sugerencias,
y gque mostraron su acuerdo con la verson definitiva utilizada en la
investigacion.

Cuegtionario 1: Escala de Compra Compulsiva

LaEscdade CompraCompulsiva(Compulsve Buying Sca€) de
Vaence, d Astous'y Fortier (1988) consta de trece items, en un solo
factor, queeva Uianlacompracompulsivade consumidores. El formato
derespuestaestipo Likert de 1 a5. El resultado final seobtienedela
sumade cada unadelas vaoraciones. Los compradores compulsivos
marcan valores superiores a 42,2 (Valence et a., 1988) (o de
Cronbach=0,88).

Retos, nimero 33, 2018 (1° semestre)



Cuestionario 2: EscaladeMaximizacion

LaescdadeMaximizacion (Maximization Scae) deSchwartzetdl.
(2002) constadetrece itemsen un solo factor, que eval Uan latipologia
deconsumidor atendiendo alafacilided deéste paralatomadedeciso-
nesen suscompras. El formato derespuestaestipo Likertdela7. El
resultadofind seobtienedelasumadecadaunadelasvaloraciones Se
consideraqueun resultado medio superior a4 en cadaitem corresponde
aun maximizador (Schwartz, 2004b) (o de Cronbach=0,71).

Cuegtionario 3: EscaladeArrepentimiento

La escda de Arrepentimiento (Regret Scale) de Schwartz et d.
(2002) constade cinco items, esunidimensiond y evalGiad arrepenti-
miento ante la toma de decisones. El formato de respuesta es tipo
Likertdela?. El resultadofind seobtienedelasumadecadaunadelas
vaoraciones(o. de Cronbach=0,67).

Cuedtionario4: Escaladelndecison

Laescdade Indecision (Indecisiveness Scae) de Germeljsy De
Boeck (2002) congta de 22 items, en un solo factor, que vaora la
cgpacidad detomade decisonesdelosindividuos. El formato deres-
puestaestipoLikert dela4. El resultadofind seobtienedelasumade
losvdores, peroteniendo en cuentaquelosvaores?, 3,5, 8,9, 11, 13,
15, 18, 20y 21 punttian de manerainversa. A mayor puntuacion, més
facilidad paratomar decisiones (o de Cronbach=0,91).

A pesar dequelasecd asfueron vaidadas previamenteeninvesti-
gacionesanteriores, también fueron sometidasalaspruebasdevalidez
y fiabilidad con |os datos de la muestra de estudio. Todas las escalas
confirmantener unsolofactor obteniendova oresdeveidezy fiabilided
dtos(Tabla2).

Tabla2.
Fiabilidad y validez de | as escalas en la muestra de estudio.

Escala KMO Test de esfericidad de Barlett a de Cronbach

Compra Compulsiva 912 <.001 899

Maximizacion 752 <.001 736

Arrepentimiento 769 <.001 639

Indecision .824 <.001 .826
Tabla3

Diferencias entre | os grupos de participantes seglin las variables psicoeconémicas.

Procedimiento

Seentregd un Unico documento acadaparticipante que contenialos
anteriores cuestionarios grapados para facilitar la respuesta a todos
elos. Losparticipantes contestaron | os cuestionarios durante 20 minu-
tos. Seinformdé quepodrian dejar deresponder aalgunadelaspreguntas
eincluso dgar deresponder en cua quier momento Sinquedlotuviera
ningunaconsecuenciao repercusion. También selesaclard quenoreci-
birian ninglintipo decompensaciony selesgarantizolaconfidencidided
€en sus respuestas.

Andlissdedatos

Los datos se presentan como mediay desviacion esténdar. Para
andlizar las diferencias entre grupos < utilizé la T de Student para
muestras independientes S |as comparaciones se redlizeban entre dos
grupos. S existian més de dos grupos se usd d test de andissdela
varianza(ANOVA), utilizando comparacionespost-hoc de Bonferroni
paraandizar lasdiferencias entre cada par de grupos. Seestablecio un
nivel designificacion p<.05. Posteriormenteseestudiaronlasrelaciones
entrelasvariablesatravésde correl acioneshivariadasy regresionlinedl.

Resultados

El andisscomparativodemediasreflgalaexigenciadediferencias
significativasenlasvariablespsicoecondmicasenfunciondd géneroy
laedad de los encuestados. Sin embargo, laasociacion formal conun
organismo federado para la préctica del deporte no congtituyé una
varigbleinfluyenteene comportamiento ddl consumidor (Tabla3). En
este sentido, las mujeres mostraron unamayor tendenciaalacompra
compulsvaqueloshombres(t=-1.995; p=.047). Asmismo, & andis's
estadigtico revelé un mayor rasgo de indecision en los hombres con
repectoalasmujeresenladeccionde producto (t=2.556; p=.011). Por
grupos de edad, los més jovenes (<20 afios) demostraron ser menos
indecisosquelos participantesmayoresde 30 afios (F=2.724; p=.044).

Compra Compulsiva Indecision Maximizacion Arrepentimiento
. Desviacion Diferencia . Desviacion Diferencia . Desviacion Diferencia . Desviacion Diferencia
Media Esténdar entre grupos Media Esténdar entre grupos Media Esténdar entre grupos Media Estandar entre grupos
Género
Hombres 24.9 2,90 t=-1095 6061 826 t=2556 5165 1109 t=-0.356 19.58 5.36 t=-0.937
Mujeres 27.07 891 p=.047 58.13 9.30 p=.011 52.09 11.47 p=.722 20.13 555 p=.349
Federado
S 26.22 9.86 t=1.386 60.18 8.56 t=0.647 52.30 10.58 t=0.940 19.64 519 t=-0.324
No 24.91 9.46 p=.166 59.61 871 p=.518 51.26 1173 p=.348 19.81 5.62 p=.746
Edad (afios)
<20(a) 21.25 9.98 58,254 9.54 55.30°4 9.39 20.77¢ 476
20-23 (b) 2591 9.83 F=1.915 60.00 7.23 F=2.724 51.87 10.22 F=5.672 20.05¢ 5.05 F=4.294
24-30 (c) 24.35 893 p=.126 60.09 8.95 p=.044 50.22 12.38 p<.001 19.44 5.86 p=.005
+ 30 (d) 24.70 1054 62.78 8.49 48.45 1173 17.41 5.63
Tabla4
Correlaciones de las variables psicoecondmicas.
Maximizacion Compra Compulsiva Arrepentimiento Indecision
Maximizacion -
Compra Compulsiva 254x** -
Arrepentimiento .504x** 247 %% -
Indecision -.254%** -.225%** -.308***
% < 001
Tabla5
Andlisis deregresion lineal de las variables.
Compra compulsiva Maximizacion Arrepentimiento Indecision
Coef. (Error tip.) Coef. (Error tip.) Coef. (Error tip.) Coef. (Error tip.)
Coéf. Tipificados Coéf. Tipificados Coef. Tipificados Coef. Tipificados
Federado -1.908 (1.002) 800 (1.037) 689 (5505) -1.035 (:883)
-.099 -.036 .063 -.060
Sexo 1.992 (1.098) 365 (1.136) 1066 (5555) -1.959* (.963)
.094 .015 .005 -.103
Edad 074 (.094) -.208* (.096) -.084 (047 174+ (082
.042 -.101 -.084 .109
Compracompulsiva — 132% (.054) .052 (.027) -.130%* (.045)
14 .092 -.144
Maxi mizacion 124+ (.051) — 209+ ** (023 -.080 (.045)
.143 425 -.102
Arrepentimiento 207 (.105) 887+ (.098) — -305+* (.091)
a7 432 -.192
Indecision -.168** (.060) -110 (.062) -.100%* (.030) —
-151 -.086 -.158
Constante 23.557%* (5.507) 43.112%%% (5.349) 15.311%** (2722 70.105*** (3.275)
R2 .109 228 .300 149
R2Ajustada .094 .276 .288 134
F 7.251%** 23.856*** 25.263*** 10.314***
N 360 360 360 360
*p<.05. **p<.01y ***p<.001
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Del mismo modo, una mayor tendencia maximizadora (F=5.672;
p<.001) y mayoresindices de arrepentimiento (F=4.294; p=.005) fue-
ronidentificadosen|os participantesmasjGvenesen comparacion con
los grupos de mayor edad.

El andisscorrdaciond (Tabla4) revd d unaasociacionsgnificativa
entre todas las variables psicoeconémicas englobadas en € presente
estudio, conespecid rdevanciaentrelamaximizaciony lasensacionde
arrepentimiento (r=.504, p<.001). Otro aspecto adestacar eslardlacion
inversadelalndecision con e resto devariablespsicoeconémicasestu-
diades

Por Uitimo, € andlisisderegresionlined confirmalainfluenciadd
sexoy laedad sobrea gunasdelasvariables psicoeconémicasandliza
das(Tabla5). En estesentido, lasmujeres presentaron menoresniveles
significativos deindecision con respecto aloshombres, Por otraparte,
laedad reflgj6 unatendenciainversacon respecto alamaximizaciony
positivacon laindecision delosparticipantes. Fina mente, lapertenen-
ciaaunafederacion deportivano supuso un condicionantesignificativo
sobreningunadel asvariablespsicoeconémicas. Por otrolado, losresul-
tadossugierenlaincidenciasignificativadel asvari ablepsicoecondmicas
sobre sus homélogas, exceptuando las relaciones entre compra
compulsivay arrepentimiento, y entremaximizacién eindecision, don-
delarelacion aconteci dano sobrepasal osnivel esdeconfianzaestipula-
dos. Findmente, d andiss de regresion identifico la tendencia ala
maximizacion comod mejor predictor delatendenciad arrepentimien-
to podterior alaadquisiciéndd productoy viceversa(3=.432y [3=.425;
p<.001 respectivamente).

Discusion

Tradiciondmente se ha observado en diferentes investigaciones
clarasdiferenciasen précticadeportivaentre mujeresy hombres, tanto
en edad escolar como en edad adulta. Deigua modo, existen grandes
diferenciastanto en € nimero de deportistas federados varonesy mu-
jeres(Consgo Superior de Deportes, 2016) como en susmotivaciones
hecialaprécticadeportiva(Nuvida-Nuvidaet d., 2014). Por otraparte,
también existen numerosasinvestigacionesquedemuestran diferencias
enconductay comportamientoentreloshombresy lasmujeres(Germejs
& DeBoeck, 2002, 2003; Germeijs& Verschueren, 2011; Pama, 2012).

En este estudio, lasmujeres obtienen unacompracompulsivama:
yor queladeloshombres. El resultado es coherente conlabibliografia
cientifica, quemuestracomolasmujerestienen muchaméstendenciaa
ser compradorascompulsivasqueloshombres(Cole& Sherrell, 1995;
Vaence e d., 1988), asi como |os hombres deportistas manifiestan
mayor autoconfianza mientras que las mujeres deportistas tienen ma:
yor ansiedady confusién (Pefid 0zaGomez, Jaenes Snchez, Méndez-
Sanchez, & Jeenes-Amarillo, 2016). El perfil tipo de comprador com-
pulsivoese deunamujer jovendeentornoalos30afios(Arigly, 2011,
Kyrios, Frogt, & Steketee, 2004) siendo su prevaencia cuatro veces
superior aladel hombre. Loshombrespresentan unaindecisién mayor
que lade las mujeres. Este resultado no se dinea con la bibliografia
cientificaconsultadaqueencuentramayor indecisionenlasmujeresque
en los hombres en diferentes dmbitos (Cascio, Guzzo, Pace, Pace, &
Medonia, 2016; Germeijs& Verschueren, 2011; Rassin& Muris, 2005).

El 75% delos adolescentes estd habituado d uso denuevastecno-
logiasdelainformacion,y por lotantomésexpuestoalasobreinformacion
(Lenhart, 2015; Len-Rios, Hughes, McKee, & Young, 2016). Internety
lasredessocid esfavorecenlaabundanciadeopaiones(Larceneux, 2006).
El resultado escoherente, yagquelaMaximizaciony € Arrepentimiento
muestrantendenciassmilares(Schwartz, 2005; Schwartzet d., 2002).
El joven consumidor de productos deportivos, ante la abundancia de
dternativas, es més maximizado que € consumidor de mayor edad,
necesitando eva uar todas|as opcionesy medios posiblesasu dcance
(incluido redes socides e internet) para degir lamejor, con muestras
también de mayor arrepentimiento, pesmismo e indecision que en
consumidores de més edad. Restringir € nimero de opciones, reposar
lasdecisioneso buscar larecomendaci on de expertos prescriptoresson
dgunasdelasesrategiasquemejorend proceso detomadedecisiones
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del consumidor habitua de productos deportivos (lyengar & Lepper,
2000).

No sehan producido diferenciassignificativasen lavariable Com-
pra Compulsiva entre cada uno de los grupos de edad en que hemos
clasficadoalosencuestados. LaCompraCompulsivacomienzaama-
nifestarsegenerdmenteapartir delos30 afios (Black, 2007). Ennuestra
investigacion, lamayor parte de los encuestados son menores de esta
edad, por lo queeraprevisbleno encontrar diferencias. S bienlaesta
hilided esunanocinfundamenta y centrd delapersondidad (Ambroise,
2006), con € paso delosafios se produce unaevoluciony maduracion
que permite que existan rasgos propiosidentificablesde cadagrupo de
edad (Funder, 2001).

Indecisiony Maximizacion suelen presentar tendencias Smilares
(Schwartz, 2004b, 2005; Schwartz et d ., 2002). En nuestro estudiolos
més maximizadores —los menores de 20 afios-, son también los més
indecisos Al tratarsedemenoresde 20 afios, sugranfamiliaridad conlas
nuevastecnol ogiasy con laabundanciade productos, lespermite estar
muy habituados desde edadestempranasal asobreexposiciony acceso
rgpido acantidadesingentesdeinformacion (Shirky, 2012).

El 94,6% delosparticipantesen este estudio practican deporte. No
obstante, laprécticadeportivano implicanecesariamentequed sujeto
estéfederado. Dehecho, laprécticadeportivadecompeticion hadismi-
nuido en Espafiaenlosltimosafios, en beneficiodelaprécticarecrea
tivano competitiva(Consg o Superior de Deportes, 2016). Actud men-
te, @ ndmero totd de licencias deportivas es de 3.501.757, con un
ascensointeranud del 3,4% (Consgjo Superior deDeportes, 2016). La
implicacion, nivel deconocimientoy periciaparaidentificar € materia
deportivo, asl comolacantidad detiempo dedicado alaactividad fisico-
deportivadel federado esdiferentealade nofederado (Consgo Supe-
rior de Deportes, 2016). Pero no sehan encontrado diferencias signifi-
cativasen lasvariablespsicoecondmicasestudiadas.

Por otrolado, existe asociacion lined significativay pogtivaentre
lasvaridblesMaximizaciony lavariable CompraCompulsiva Yangy
Carmon (2010) explican cdmolosindividuosqueesténen situacionde
limitacionescognitivastienden aelegir opcionesdemaneramésirracio-
na y con blisquedadelasatisfaccioninmediata, mientrasque, ensitua
cionesde menoslimitacion cognitiva, Son propensosaelegir opciones
que proporcionen placer més a largo plazo. De igud modo, la bga
autoestima y la inseguridad, habituales en los compradores
maximizadores, también se relacionan con & mayor materidismo de
individuo, necesitado de cubrir sus déficits afectivos adquiriendo pro-
ductos (Chaplin & John, 2007). Los compradores compulsivostienen
también otra caracteristica comuin con los maximizadores, y es que
éstos suden mostrar dtos indices de arrepentimiento después de la
compra(Cole& Sherrell, 1995; Vdenceet d ., 1988).

Existe iguamente asociacion lined postiva entre las varigbles
Maximizacion y Arrepentimiento. El Arrepentimiento es uno de los
signos més habitual es en los compradores maximizadores (lyengar &
Lepper, 2000; Schwartz, 2000, 2004b, 2005; Schwartzetd., 2002). El
consumidor maximizador se caracteriza por la necesidad de evduar
todas las opciones posibles para, entre todas ellas, degir la megor
(Schwartz, 2004a, 2005; Schwartz et d., 2002); dicharecopilacion de
informaci 6n esen muchas ocas onesfatigantey penosa, sobretodo por
laexistenciadelasnumerosis masfuentesdeinformacion quepodemos
encontrar a través de internet (Larceneux, 2006). El consumidor
maximizador es, por |o tanto, propenso averseenvudto en stuaciones
defatiga, quelelimitan cognitivamentey lepuedenencaminer aredizar
compras compulsivas.

Iguamente existe correlacion linedl negativa entre las variables
Maximizacion e Indecision. Recordamaos que amayor puntuacion en
esta variable mésfacilidad paratomar decisiones. Dicho resultado es
coherente con la hibliografia consultada que establece un perfil dd
maximizador quemuy habitua menteese deunindividuo quemuestra
graninseguridady por lotanto pocacapacidad paralatomadedecisio-
nes (Germeijs & De Boeck, 2002, 2003; Germeijs & Verschueren,
2011), que son perfiles propios de personas con tendenciaa ser pesi-
mistas (Schwartz, 2000, 2004b, 2005; Schwartz et d., 2002).
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End presenteestudio existecorrelacionlineal positivaen Compra
Compulsivay Arrepentimiento. Uno de los puntas en comdn de los
compradores compulsivos y de los maximizadores, es que los dos
suelen presentar arrepentimientotraslacompra(Cole& Sherrell, 1995;
Veence et d., 1988). El resultado de nuestro estudio es por |o tanto
coincidente con otros estudios publicados.

En cuanto alavariable Indecison, tambiéntieneasociacion lined
negativa con Compra Compulsiva. Dicho resultado se dlinea con las
referenciasconsultadas, quemuestran un perfil del comprador compul-
Sivo que muy habitudmente es @ de un individuo que muestra gran
inseguridad y por lo tanto poca capacidad paralatomade decisones
(Germeijs& DeBoeck, 2002, 2003; Germejs& Verschueren, 2011),
que son perfiles propios de personas con tendencia a ser pesmistas
(Schwartz, 2000, 2004b, 2005; Schwartz et d., 2002). La varidble
Arrepentimiento presenta asociaciones lineales negativas con Indeci-
si6n. Numerosos estudi os confirman quel as personas con tendenciaa
arrepentimiento también muestranincapacidad paralatomadedeciso-
nes (Germeijs & De Boeck, 2002, 2003; Germdijs & Verschueren,
2011).

Parafindizar podemos concluir que dado |osresultados presenta-
dosexisten sesgosy erroressi steméti cosen laactuacion del comprador
de productos deportivos. Ademas, se confirma la Teoria de la
Maximizacion de Schwartz, porque los més maximizadores, se arre-
pienten més, son mésindecisosy tienen mayor tendenciaalacompra
compulsiva. Las mujeres presentan unamayor compracompulsvae
indecisi 6n gueloshombres, mientrasquelosméasjévenestienen mayor
tendenciaalamaximizacion, arrepentimiento e indecisién que losde
mayor edad.

Limitaciones, futuras investigaciones e implicaciones para
la gestion

Como principd limitacion del estudio debemos concluir que la
muestra participante esmuy joven (el 89,3% tiene menosde 30 &ios),
apesr de ser grandes consumidores de productos deportivos. Dado
guecadavez, gentecon mésedad hace deporte, seriaconvenienteredli-
Zar investigaciones con participantes més seniors.

Igualmente, las futurasinvestigaci ones sobre neuroeconomiay €
neuromarketing, ligadasaconocer cdmofuncionad cerebrodeloscon-
sumidores, deben ayudar precisamenteaquelascomprasy gastossean
razonables, evitando la compra compulsiva u otros problemas que
finalmente acaban perjudicando aconsumidoresy compafiias.

Adl, lastiendasdemarcasdeportivaspropiasfacilitanlagleccionde
losconsumidores, g ustando susproductosal osdiferentesperfiles. Por
dlo, parece necesrial afigurade expertosy profesionaesen Ciencias
del Deporte que actlien como prescriptores de los consumidores, ayu-
dando y aconsgando en d momento delacompra
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