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Resum: El consumisme és un fenomen economic, social, cultural i politic que actualment
esta present en la majoria de les nostres societats pero queda encobert i maquillat per les
institucions que se'n beneficien, ja que interessa el seu manteniment pel tipus de societat
que som, una societat capitalista i consumista.

Avui en dia tenim la necessitat d’estar consumint constantment per satisfer els nostres
desitjos de manera immediata, amb la falsa creenca que consumint i adquirint productes,
béns o serveis serem felicos i tindrem un lloc i una identitat en el mén, aparentant un alt
benestar.

Per aix0 en aquest treball s'intenta conéixer el grau de consumisme de la poblacio
d’estudiants de Psicologia de la UdG, conéixer el seu nivell de benestar emocional i
material i analitzar si existeix alguna relacid entre els items edat, sexe, grau de
consumisme i nivell de benestar tant emocional com material.

Per ultim s'exposen els resultats obtinguts acompanyats de les conclusions extretes i es

plantegen algunes orientacions de futur.

Paraules clau: Consumisme, Societat de consum, Benestar subjectiu i Felicitat paradoxa.

Abstract: Consumerism is an economic, social, cultural and political phenomenon that is
currently present in most of our societies but is hidden and made up by the institutions
that benefit from it, since it interests its maintenance by the type of society we are, a
capitalist and consumer society.

Nowadays we have the need to be constantly consuming to satisfy our desires
immediately, with the false belief that we will be happy consuming and acquiring
products, goods or services and that we will get a place and an identity in the world,
pretending a high well-being.

Therefore, in this project, we try to find out about the degree of consumerism of the
population of UdG Psychology students, know their level of emotional and material well-
being and analyze if there is any relationship between the age, sex, degree of
consumerism and level of well-being both emotional and material.

Finally, the results obtained are exposed together with the conclusions drawn and some

guidelines for the future are presented.

Key words: Consumerism, Consumer society, Subjective well-being and Paradoxical

happiness.



1. Introduccié:

1.1. Justificacid, interés i rellevancia del tema
Amb aquest treball vull poder fer reflexionar a la gent sobre si 1’estil de vida que
ens han imposat esta fent algun bé a la nostra societat, al nostre benestar i1 a la
nostra felicitat. Avui en dia tenim la necessitat d’estar consumint constantment per
satisfer els nostres desitjos de manera immediata, amb la falsa creenga, reforcada
per els propis ideals i valors de la nostra societat actual, una societat de consum
amb una cultura 1 uns principis regulats pel consum, que consumint i adquirint
productes, béns o serveis serem feligos 1 tindrem un lloc 1 una identitat en el mon.
Pero som realment felicos amb els valors que tenim? Ens fa realment feligos estar
sempre consumint? No ens esta aixo provocant una falsa il-lusié de benestar? No
¢s aixo el que provoca que no ens sentim mai satisfets?
Es del meu interés informar-me i observar ’impacte que té el consumisme en el
nostre benestar i con¢ixer com les diferents institucions com son les empreses i els
governs, amb I’ajuda de la publicitat, ens manipulen com titelles perqué ens
movem cap on ells volen que ens movem. Ens fan creure que som nosaltres qui
estem dirigint el nostre cami i el nostre desti, ens fan creure que som nosaltres qui
escollim els nostres estils de vida, qui escollim els productes, els béns i els serveis
que nosaltres volem, beneficiant-se de totes les despeses que ens comporta tot
aixo, perque creiem que ¢€s el que “realment” volem, el que “realment” necessitem
i perqu¢ ens podem permetre “realment” aquests capritxos. Ens han acabat
imposant o ens han fet creure, d’'una manera molt subtil i elegant segons el meu
punt de vista, que és el consum que ens permet cobrir totes les nostres necessitats,
ens emplena i ens fa felicos, pero realment no ens n’adonem que tot esta
predeterminat, tot estd pensat préviament i no €s una eleccid nostra, ells ja han
creat diverses eleccions (han estudiat abans la demanda que 1’oferta), creant una
falsa necessitat i és de la manera com ens ho ofereixen i de la manera com ens ho
vénen que ens fa creure que tenim capacitat d’eleccio i és aix0 el que fa que
comprem. Tant és el que compris, tant és que compris una cosa o una altra, ja que

¢s una il-lusio el fet que puguis escollir, €és el poder que creus que tens d’escollir



el que provoca que compris i d’aquesta manera ells sempre acaben guanyant, ja
que acabes consumint i és 1’tnic que busquen, el consum en benefici seu 1 el

creixement del capitalisme.

1.2. Contextualitzacio
Basicament penso que aquest treball podria presentar-se com un mirall de la
nostra societat actual, i m’agradaria poder aconseguir una mirada critica dels
nostres estils de vida i que permetés i/0 provoqués una reflexio del que realment

considerem que €s el benestar per a nosaltres.

1.3. Aproximacié conceptual
El consumisme és un fenomen economic, social, cultural i politic que té els seus
origens al segle XVIII i que ha crescut i s’ha desenvolupat al llarg del segle XX
com a conseqiiéncia dels diversos models de producci6é i consum implementat

després del capitalisme que explicarem amb més eémfasi més endavant.

Hem d’entendre consumisme com la tendéncia a 1’adquisicid, el consum o
I’acumulaciéo excessiva o innecessaria de béns, productes o serveis, essent
actualment la principal activitat generadora de la societat. (Bauman, 2007).
D'aquesta manera, les persones son influenciades i/o estimulades, sobretot per la
publicitat, perqué¢ adquireixin infinitat de productes que, segurament, no
necessiten o no precisen ni pel seu benestar mental ni pel seu benestar fisic. Es a
dir, el consumisme incita a l'adquisici6 d'objectes o serveis per fer creure a les
persones que d’aquesta manera obtindran o trobaran la seva identitat personal, la
felicitat o la satisfaccid que no poden obtenir d'una altra manera, convertint-se aixi
en un benestar subjectiu 1 una felicitat paradoxa.

Anirem entrant i desenvolupant aquest concepte al llarg d’aquest treball, centrant-

nos sobretot en I’impacte que aquest pot tenir sobre el benestar de les persones.



Hem de tenir present que ens trobem en el moment de més maxim esplendor de
les societats 1 cultures de consum, degut sobretot a I’impacte que té la publicitat
juntament amb altres processos, que actualment actuen i influencien d’una manera
molt potent, refor¢ant la idea que només podem tenir un Optim benestar, una
identitat 1 un valor a través del consum, ja que ens trobem dins un model cultural
basat en el luxe i I’ostentacié com ens indica Jos¢ Miguel Marinas (2008) en el
seu article “Simmel y la cultura del consumo” on ens presenta un recorregut pels
textos simmelians relatius a la constitucid de la identitat social basada no en el
paradigma de la produccio, sin6 en la relacid amb els objectes 1 els processos de
consum.

Es diu societat de consum al model socioeconomic basat en el consum massiu de
serveis 1 béns industrialitzats. Tot 1 que la revoluci6 industrial es va iniciar en la
segona meitat del segle XVIII i va provocar 1’aparici6 ja de trets que ens ajuden a
identificar 1 a definir el capitalisme juntament amb el consumisme, la societat de
consum va tenir el seu origen tot just en el segle XX a conseqiiencia de la
produccid massiva que va obligar a crear condicions per a promoure la compra
dels productes, és a dir, va induir la necessitat de "crear" un mercat per als béns
produits massivament.

Podriem dir doncs, introduint aqui la perspectiva del socioleg alemany Georg
Simmel, que la societat de consum és una conseqii¢ncia del desenvolupament del
model capitalista industrial, creant inicialment el consumisme i posteriorment
I’aparicié d’aquesta societat de consum on vivim actualment, per tant és el
consumisme i aquesta oferta massiva, el qué ha acabat implementant el model de

societat de consum en el qual actualment vivim.

Per entendre millor aquest procés, Erik Assadourian, que €s per mi un dels autors
de l’actualitat que ens explica d’una manera més entenedora que és el
consumisme, en que es basa i com s’ha originat, ens diu en el seu article “Auge y
Caida de la cultura consumista” (2010) que els éssers humans formem part de

sistemes culturals, estem modelats, orientats i determinats per la cultura i solem



actuar d’acord a les realitats 1 elements culturals 1 socials, entenent la cultura i els
seus elements com un sistema de valors, creences, arts, llenguatge, simbols,
normes, tradicions, institucions, etc. Les normes culturals, simbols, valors i
tradicions amb els que es desenvolupa una persona, es converteixen en alguna
cosa ‘“natural”, d’aquesta manera podem entendre com hem integrat el
consumisme d’aquesta manera com diu Assadourian. El consumisme s’ha
convertit en una part natural de la nostra forma de vida en les societats amb una
cultura consumista, s’ha infiltrat tan profundament en les cultures humanes, que a
vegades resulta dificil inclus reconeixer el seu caracter cultural.

Aquestes creixents cultures consumistes, aquestes realitats culturals s’han
desenvolupat durant diversos segles 1 actualment estan sent reforcades i difoses a
milions de persones en els paisos de desenvolupament.

Assadourian també ens descriu que les cultures estan guiades per uns paradigmes
dominants, idees i1 presumpcions compartides que han set configurades i
reforgades al llarg de generacions per les principals institucions 1 actors culturals 1
pels propis membres de les cultures. Avui en dia, el paradigma cultural dominant
en moltes regions del mon i en molts sistemes culturals €s el consumisme, donant
lloc a la instauracié d’una societat de consum i una cultura de consum, ja que el
consumisme ha transformat profundament els elements culturals de les societats
de tot el mon fins a convertir-se en aquesta cultura de consum. Un clar exemple,
objecte de reflexio, és el terme “consumidor” que actualment s’utilitza com a
sinonim de “persona” en els 10 idiomes més utilitzats en el mén. Aixdo només ens
ajuda a reafirmar que el canvi en la societat i en la cultura ha set tan gran que ha
canviat fins i tot la nostra manera d’entendre la identitat i la posicid social de les
persones, sent ara a través del consumisme.

Larticle d’Hector Samour “Globalizacion, cultura e identidad” (2007), ens mostra
també aquesta metamorfosi de la societat i la cultura que ha acabat donant pas a la
globalitzaci6é (un impulsor també del consumisme), o al “globalisme” definit per
Beck (1998) com una bona aproximacio de globalitzacido on el mercat mundial

substitueix ara a la politica i ha donat pas al neoliberalisme, considerant-se aqui la



cultura com un vehicle privilegiat de les multinacionals per la conquesta

empresarial 1 per imposar determinats estils de vida.

Aixi ho descriu també 1’economista Paul Ekin, i també és compartit per Simmel 1
Bauman, i no s’equivoquen en pensar i dir que el consumisme s’ha acabat definint
com una orientacio cultural en qué la possessido i 1'as d’un numero 1 varietat
creixent de béns i serveis ¢és la principal aspiracio cultural i es percep com la via
més segura cap a la felicitat personal, la categoria social 1 I’éxit nacional.
Apareixent una nova manera de plantejar-se la pobresa, considerant-se les
persones “no consumidores” els nous pobres d’aquesta societat.

Assadourian comparteix també aquesta idea i afegeix que el consumisme ha
acabat sent un patr6 cultural que condueix a la gent a buscar 1 trobar un sentit,
satisfaccio i acceptacid principalment a través del consum de béns i serveis.
Actualment les normes culturals estan cada vegada més orientades a la compra de
béns 1 serveis i, com ¢€s d’esperar, tot aix0 ha de tenir unes conseqiiencies
evidents. Encara que es pugui manifestar de manera diferent en diverses cultures,
el consumisme porta a la gent de tot el mon a associar nivells alts de consumisme
amb un alt benestar i €xit, tot i que paradoxalment la investigacido ha demostrat
que consumir més no significa necessariament millorar la qualitat de vida a nivell
individual, i aixi també ens ho mostren els resultats obtinguts en aquest treball.

No pot ser sostenible, ni etic ni moral, des del meu punt de vista, definir ’éxit i la

felicitat pel consum que presenta una persona.

Es per tot aixd que un dels aspectes més rellevants per entendre aquest treball és
que actualment, en les societats de consum, el benestar és entés com la possessio i
acumulacio de béns. Aixi mateix, el manteniment o al¢a del nivell de consum ¢&s
interpretat com a signe d'una economia sana i pot ser entes, per les persones
consumidores, com un nivell de benestar bo o elevat i pot arribar ser una manera

d’avaluar aquest benestar i la felicitat de les persones.



Per contra, una caiguda del consum podria ser signe d’una crisi econdomica o pot
provocar-la, arribant a tenir un important impacte en el nostre benestar i felicitat,

crear un malestar o una “infelicitat” que explicarem més endavant.

Aquesta orientacio cultural pero, és a dir, el consumisme, no ha sorgit per
casualitat, sin6 que és el producte de certs factors que 1I’han estimulat i que
comentarem a continuacio.

En D’anterior article mencionat d’Erik Assadourian, s’expliquen també aquests
origens, les arrels institucionals del consumisme, que son considerades per ell els
factors que 1’han provocat i han permes el seu desenvolupament.

Han set algunes institucions com les empreses, les industries, els mitjans de
comunicacio, els governs o els serveis educatius, amb la utilitzacid d’estrategies
com la publicitat i el préstec de credits, alguns exemples dels ‘“culpables”
d’aquesta orientacié cultural, han treballat activament, i estan treballant, per
desenvolupar nous serveis, nous béns, noves “necessitats”, irreals perd fortament
efectives psicologicament penso jo, exercint un paper molt important per fomentar
el consumisme en el seu intent d’augmentar a curt termini les vendes de diversos
productes, béns i serveis, transformant, intencionadament o no, les normes
culturals 1 la societat.

Possiblement, segons Assadourian, el motor més potent d’aquest canvi cultural
hagi set els interessos de les empreses, per aixo van trobar la forma d’enganyar o
conveéncer a la gent per consumir més, alguns exemples son els augments dels
sous en comptes d’augmentar el seu temps lliure, incrementant aixi els ingressos
superflues que ens permeten els capritxos, a més també de la concessio de credits,
I’opcid del pagament amb terminis, I’aparicio de les targetes de crédit, etc.

No hem d’oblidar pero que hi ha més d’un interessat i més d’un beneficiari. No
només les empreses s’han beneficiat de [’augment del consumisme, les
institucions governamentals han jugat també un paper molt important, beneficiant-

se molt d’aquest fenomen, per aixd han contribuit de manera important en el seu



desenvolupament, creixement i instauracio a través de les subvencions que han

proporcionat.

Es ja a principis del segle XVIII, que els canvis socials a Europa van comengar a
assentar les bases pel desenvolupament del consumisme, la gent comencgava ja a
buscar noves vies per consolidar la seva identitat i autorealitzar-se i és I’adquisicio
i el consum de béns el que es va convertir en un bon candidat. Els empresaris
d’aquella ¢época, tot i tenir algunes dificultats a causa de les convencions socials
tradicionals, perd van tenir bon ull i ho van saber veure com una increible
oportunitat per augmentar els seus beneficis, capitalitzant rapidament aquests
canvis per estimular la compra de noves mercaderies, comencant a utilitzar
estratégies publicitaries 1 d’atraccio. D’aquesta manera doncs, i amb [’ajuda de
mercaders i comerciants, 1’orientacié consumista va ser interioritzada per una part
important de la poblacio, redefinint-se aixi “les necessitats basiques”, el que abans
s’entenia com un producte de luxe, com podria ser el café, el sabo 1 el sucre, es va
acabar instaurant com “una cosa natural”, una “necessitat basica”. Aixi doncs, el
consumisme es va arrelar en moltes de les institucions socials predominants, des
de les empreses i els governs fins als mitjans de comunicacid i I’educacio, pels

beneficis que els hi oferia.

Es per tot aixdo que el consum s’ha convertit i és entés actualment com el
fonament del nostre sistema actual a causa de tota 1’evoluci6 i integracié que ha
tingut per part de la societat que acabem de comentar.

Aquest pero, ha hagut de ser i és constantment estimulat per tal de no perdre
aquest “atractiu” que el fa tant “addictiu” o el converteix en “necessari” pel nostre
benestar a partir de diferents d’estratégies.

El consumisme pot ser estimulat de diverses maneres, per exemple, per mitja de
la publicitat i la propaganda o per I’atorgament de plans de crédits, com ja hem

mencionat anteriorment.
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La publicitat, com ja hem deixat veure en els origens del consumisme, €és una de
les principals protagonistes 1 fomentadores d’aquest, ja que per tal de garantir que
els productes passin de les lleixes a les llars, és I’encarregada de visibilitzar les
necessitats en la poblaci6 1, fins i tot, les crea o les indueix, sent els nens 1 joves
els principals afectats, sent 1’objecte de diana d’influéncia per ser els subjectes
més vulnerables, ja que és durant I’etapa de 1’adolescéncia quan es crea la
identitat tal com ens mostra Omar Catalan Marin des de la perspectiva de Simmel
en el seu estudi sobre “Juventud y consumo: Bases analiticas para una
problematizacion” (2010) 1 també Juan Maria Gonzélez-Anleo Sanchez en el seu
article “La felicidad en la cultura consumista” (2014). En “Auge y caida de la
cultura consumista” (2010), ens ho mostra també Erik Assadourian, ja que també
la considera la publicitat 1’eina empresarial més gran per incentivar aquest
consum. Multitud d’estudis han demostrat que la publicitat com per exemple els
anuncis que apareixen en la televisid, estimulen i influencien certs comportaments
1 decisions.

També comparteix aquest punt de vista i aquesta idea Loly Rodriguez en el seu
article “El consumismo fomentado por la publicidad y los medios de
comunicacion” (2013) i coincideix, igual que Assadourian, en afirmar que son els
mitjans de comunicacié com la televisio o la radio o el “boca a boca” els
encarregats d’emetre aquests missatges publicitaris (encarregats també de la
globalitzacid).

Els mitjans de comunicacidé sén una eina molt potent per transmetre simbols,
normes, costums, mites, histories culturals, valors, preferéncies, etc. Assadourian
cita a Duan Elgin, un activista, per explicar-nos i fer-nos entendre que per
controlar a una societat, no és necessari controlar els seus tribunals, ni els seus
exercits, sind que només fa falta controlar la seva informacid. A través de la
informacié que ens arriba sobretot a través de la televisio, ens han transmes
missatges que reforcen normes consumistes 1 fomenten ambicions materialistes,
fent-nos creure que la felicitat 1 el benestar s’aconsegueix a través d’una situacid

economica adequada, acomodada i amb la compra de les ultimes novetats del
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mercat que estiguin de moda. Es d’aquesta manera doncs, com han aconseguit
introduir el consumisme en la majoria de les cases de la poblacid dels paisos

desenvolupats, per aixo és evident la forta influéncia dels mitjans de comunicacio.

He d’insistir pero en dir que tot i que el consumisme ha comportat molts beneficis
pels governs i sobretot per les empreses, hem de poder ser capagos de fer una
mirada critica i no oblidar que també ha comportat moltes conseqiiencies
negatives, com el malestar o la “infelicitat” al que hem fet referéncia
anteriorment. L’impacte més greu del consumisme s'evidencia en el consum, en
I’esgotament dels recursos naturals i en el desequilibri ecologic. Pero és del meu
interés en aquest treball mostrar I’impacte que pot provocar psicologicament el
consumisme en el nostre benestar i en la nostra felicitat, considerada per alguns
paradoxa, com creu Gilles Lipovetski en el seu llibre “La felicidad paradojica.

Ensayo sobre la sociedad de hiperconsumo” (2007).

Abans pero, 1 per entendre molt millor ’impacte del consumisme en el nostre
benestar, primer és convenient que tinguem clar un nou concepte que encara ens
fa més vulnerables al consum i que ens ajudara a entendre millor com ens afecta
psicologicament. Aquest concepte es tracta de la “societat liquida”, anomenada
també realitat liquida o modernitat liquida, i és introduit i explicat per Zygmunt
Bauman en el seu llibre “Vida de Consumo” (2007). Bauman que és un dels autors
més importants 1 destacats que ha estudiat el consumisme i la societat i la vida de
consum, defineix la societat liquida com un nou estadi social on les condicions de
vida es troben marcades per la incertesa i on ja res €s “per sempre”, es tracta de la
societat resultant de tots els factors que hem anat mencionant al llarg d’aquest
treball. Aquest concepte es tracta d’'una metafora, ja que Bauman entén per liquid,
i atribueix a societat, com fluids que es desplacen amb facilitat, que flueixen,

degoten, es desborden, esquitxen, es filtren, gotegen, que son inestables, etc.
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Han set varis els autors encarregats de recollir en diferents articles la visi6 de
Bauman per poder entendre millor aquesta societat que ell descriu on actualment
vivim.

Soén els articles “Sociedad de consumo y cultura consumista en Zygmunt
Bauman” (2007) de Gabriela M. Lara Pulido i Georgina Colin 1 “La vida de
consumo o la vida social que se consume: apreciaciones sobre la tipologia ideal
del consumismo de Zygmunt Bauman” de Rusian Posadas Veldzquez (2013)
alguns dels articles que ens mostren el punt de vista d’aquest socidleg i tracten
d’explicar com Bauman ha analitzat aquesta societat de consumisme “extrem” des
del seu punt de vista.

Els dos articles se centren a explicar els tres ideals creats per Bauman per poder
analitzar la societat liquida. Aquests ideals son per ell el consumisme, la societat
de consum i la cultura de consum. Els dos primers ideals es podrien considerar
que es retroalimenten i son els culpables de la creaci6 del tercer.

Es en aquesta societat, on es busca ser promotor d’un producte i a la vegada ser el
mateix producte que es promou, ningl pot ser un subjecte sense abans convertir-se
en producte, sent ara “compro, luego existo...como sujeto” (Forero, 1978) és aixo
I’esseéncia de la nova societat i tot aixo permet a Bauman, fent referéncia a Michel
Maftesoli, introduir conceptes com el “fetitxisme de la subjectivitat” i el “temps
puntillista”.

El primer concepte fa referéncia a la suposada sobirania del consumidor,
considerant-se actualment “més lliure que mai” per escollir les opcions del
mercat, i poso entre cometes la frase “més lliure que mai”, ja que considero que és
ara quan estem més condicionats i influenciats que mai, ja que la nostra capacitat
de voler o desitjar ha set separada i alienada de nosaltres mateixos, passant a mans
dels governs, les empreses 1 la publicitat, perd és d’interés amagar aquesta
manipulacid, fent-nos creure que som nosaltres mateixos qui escollim, per seguir
generant beneficis només per uns quants, que seria una part de la cara oculta del
consumisme segons Simmel. El segon concepte faria referéncia segons Bauman, a

una negociacio del significat del temps de manera que ara el temps es presenta
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fracturat en multitud d’instants eterns, donant importancia unicament a les
infinites possibilitats que ens pot donar el present 1 deixant de pensar en el passat
o preocupar-se pel futur. Entendre aquest canvi pot ser de vital importancia per
entendre com s’ha integrat psicologicament la necessitat de consumir, ja que,
entenent el temps només en present, ens pot fer pensar en una vida efimera, que
pot acabar-se en qualsevol instant, de manera que a la velocitat que ara és vista i
entesa la vida, acaba creant la necessitat d’aprofitar totes les oportunitats que es
presentin en el moment, adquirint i acumulant o eliminant i substituint. EI valor
suprem 1 caracteristic d’una societat de consumidors, és ara doncs, la consecucid
d’una vida “feli¢” aqui i ara, i la manera de ser feli¢ és entesa ara a partir de la
possessio 1 acumulacié de béns materials, béns materials innovadors que passen
per sobre de les coses duradores.

Aquestes noves maneres d’observar, veure, descriure i reflexionar sobre la societat
també ho podem veure, descrit amb un llenguatge més artistic perd si més no
igual de critic, en llibre dels passatges de Benjamin Walter quan ens descriu els
nous estils de vida que observa a Paris 1 també en la ressenya que ens fa Serra del

“Libro de los pasajes de Walter Benjamin”.

Bauman afegeix 1 assenyala en “La vida de consumo” que el gran problema del
consumisme és que la societat no €s capag¢ de veure la utopia de mantenir-se
sempre a ’altura de les seves propies aspiracions. A més, si la satisfaccid només
conserva el seu poder de seduccid sempre que els desitjos es mantinguin
insatisfets, es creara al mateix temps una sensacié d’inseguretat, fins al punt en
que la societat es convertira en font de por que produira infelicitat, una
caracteristica de la societat liquida, perdo és aixo la condicidé basica pel bon
funcionament de la societat de consumidors, aquest excés de promeses que no es
poden complir. A més la identitat esta basada en el consum i per tant, la felicitat
esta condicionada a la capacitat del poder adquisitiu i aquesta visi6 social, acaba
exercint una pressio que genera un clima de reproduccio d’un sistema que viu per,

per a i des del consum.
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Veiem doncs que existeixen diferents perspectives 1 maneres de veure, entendre 1
definir el consumisme. Sén molts els autors interessants per analitzar les seves
bases i1 explicar-lo, tots des del seu punt de vista i des de la seva manera de fer una
critica a la societat, és doncs per aix0 que pot haver-hi molta controvérsia i
existeixen moltes diferéncies quant a pensaments, perd podem assenyalar que,
encara que alguns només vegin beneficis en el consumisme, molts coincideixen en
explicar que el consumisme té uns efectes col-laterals negatius que poden arribar a

ser molt perjudicials en un futur molt immediat, si no €s que ja hi son actualment.

Carlos Soldevilla Pérez és el creador de D’article “Tridlogo: Aproximaciones
tedricas a la sociologia de consumo” de 1’any 2002 i és en aquest article on es
recullen totes les visions dels diferents autors (sociolegs, filosofs, psicolegs, etc.)
més destacats que han analitzat el consumisme de diverses maneres, amb diferents
concepcions pels diferents contextos historics des d’on ha set desenvolupat 1
analitzat el consumisme.

Pérez (2002) ha sintetitzat i classificat les diferents formes d’entendre el
consumisme, segons el seu criteri, en tres perspectives les quals les ha anomenat
les tres aproximacions teoriques a la Sociologia del consumisme.

La primera perspectiva €és anomenada apocaliptica i entén el consum com una
construccid social per part de I'oferta. En aquesta perspectiva es recullen les
visions de Karl Marx i la seva teoria critica del consum com alienacid; Thorstein
Veblen i John K. Galbraith i el consumisme com a diana de I'enveja generalitzada,
Jean Baudrillard i el consum entés com a llenguatge dels objectes-signes; Fredric
Jameson 1 el consum explicat com a ideologia del capitalisme tarda; Zygmun
Bauman 1 el seu estudi del gir des de I’*¢tica del treball” a 1’“estetica del
consum”; i Michel de Certeau que entén el consum com subversio.

Aquesta és potser la perspectiva més negativa quant a la manera de veure el
consumisme, ja que el consum ¢€s vist aqui per tots aquests autors com un forma

de manipulaci6 social, ideologica i seductora i com un destructor i es deixa veure
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la nostalgia d’una comunitat perduda, que prefereix que els objectes els confirmin
1 els defineixin abans que les persones, €s un culmen del sistema de produccid
capitalista, originant un greu procés de distorsié i1 desordre cultural,
desestructurant els valors i les normes.

La segona perspectiva és la perspectiva amfibiologica, aqui el consum ¢és vist com
“I’encant d’'un moén desencantat”. Aquesta perspectiva es podria considerar
neutral, ja que no es posiciona a favor ni en contra del consumisme, no atribueix
al consum ni la salvacio a través de la satisfaccid de les necessitats ni la pérdua
d’estar en un infern de manipulacid i alienacid, només es dedica a analitzar els
pros i els contres d’aquest fenomen que ha estat imposat socialment i que ha
permes la configuraci6 de gustos i habits i en explicar que el rol del consum és un
optim descriptor per la diferenciacio6 social actual.

Aqui s’hi engloben autors com Georg Simmel que veu el consum com a
pertinenca i distincid; Max Weber 1 la seva vis6 del consum com a estil de vida de
la personalitat valuosa, Walter Benjamin i el consum postmodern del famos
“flaneur” (passejant sense rumb) que apareix tant en els seus passatges; Pierre
Bourdieu explicant 1’estratificacid i distincid social a través del consum; i George
Ritzer i el consum com 1’"encant d'un mén desencantat”.

Finalment, la tercera 1 ultima perspectiva, que ¢és anomenada perspectiva
apologgtica, veu el consum des de la perspectiva dels que prefereixen “esmorzar a
Tiffany’s”. Dins d’aquesta perspectiva s’inclouen els autors Herbert Spencer que
explica I'evolucié de la societat cap a un consum més divers i1 plural; Mary
Douglas i Baron Isherwood, en defensa del consumidor, explicant el seu llibre “El
mundo de los bienes”; George Bataille i1 el consum considerat per ell improductiu;
Michel Maffesoli 1 o el consum tribal, orgiastic i erratic; Claude Grignon i Jean
Claude-Passeron que descriuen les condicions de possibilitat simboliques del
consum popular; i Mike Featherstone, Pasi Falk i Colin Campbell explicant les
noves teoritzacions sobre la cultura del consum.

Com ¢s de pensar veient les anteriors perspectives del consumisme, aquesta

perspectiva és la més optimista o positiva en la seva forma d’entendre el que ha
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provocat el consumisme en les nostres societats. Aquesta perspectiva entén el
consum com una profunditzacié 1 un medi per la llibertat i per I’expressi6 d’una
personalitat oberta, dinamica i hedonista. Es centra també a estudiar per exemple
els plaers derivats del consum o els somnis i els desitjos que poden ser reforgats i
aconseguits amb el consum tenint en compte que tot acte, el consum inclos,
sempre tindra un cost, no hi ha guanys sense alguna pérdua, perd aquesta peérdua
no ser perqué entesa com a negativa. Aquesta perspectiva pero, la considero jo

com una utopia d’entendre el consumisme.

Un cop vist les possibles maneres de veure i classificar el consumisme 1 introduits
i explicats els conceptes de consumisme, societat de consum, cultura de consum 1
societat liquida, és el moment de centrar-nos a coneixer i1 explicar I’impacte que
aquests han provocat en el nostre benestar, en la nostra consideracié de qualitat de
vida o benestar i1 en la nostra percepci6 de la felicitat. Aixi doncs, centrant-nos en
aquests aspectes, son també molts els articles 1 llibres que recullen la influéncia
del consumisme en la nostra percepcio del que ens fa realment feligos, d’entre tots
en destacaré uns quants a continuacio, ja que considero que ens poden ajudar a
entendre molt bé el paper que juga actualment el consumisme en la nostra

felicitat.

Alguns son I’article al qual torno a fer referéncia de Juan Maria Gonzélez-Anleo
Sanchez “La felicidad en la cultura consumista” del 2014, juntament amb el Ilibre
“La felicidad paradojica. Ensayo sobre la sociedad de hiperconsumo” de Gilles
Lipovetski, ja que s’interessen molt a estudiar la felicitat present en les nostres
societats actuals. Aquests articles ens mostren com s’ha avancat cap a una nova
etapa, cap a una nova societat de consum oblidant-nos, intencionadament o no, de
les possibles repercussions que poden tenir uns canvis tan importants i aquest
autor considera que ¢€s el que ha passat. El que em resulta més interessant a
destacar del primer article és que ens mostra com ¢és la imatge d’una societat

consumista per les societats que no ho son. Gonzalez-Anleo explica que des de
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fora pot semblar que estem vivint en un paradis terrenal, pero la realitat per ell és
molt diferent. La publicitat ens mostra somriures radiants 1 ens promet una major
felicitat a través del consum, pero per tal de fer-nos obrir els ulls, tant Gonzalez-
Anleo com Lipovetski, fan referéncia al poeta franceés Louis Aragon 1 ens recorda
que qui parla de felicitat sol tenir els ulls tristos.

L’unic que provoca les constants imatges de felicitat artificial és el reforcament de
la tristesa, ja que ens genera indirectament una sensaci6 de culpa 1 incapacitat de
no poder-la aconseguir per nosaltres mateixos, sind només a través de consum.

A més, algli que presumeix tant d’una cosa pot estar encobrint, des del meu punt
de vista, molta inseguretat i aixi ho contempla també Gonzélez-Anleo al recordar-
nos que si esperem la felicitat, vol dir que no som realment feligos, si ho fossim,
no hauriem d’esperar res. Aquesta reflexio ens 1’explica aquest autor a través de
tres paradoxes que les podem resumir basicament dient que son els possibles
plaers (referint-se a béns, productes i serveis), als quals sempre estem aspirant, el
que fa que la consecuci6 de la felicitat sigui una cosa tan seductora i a la vegada
ens generi molta ansietat perque ens provoca que mai estiguem satisfets del tot 1
ens generi una sensacid d’inseguretat per no saber valorar si som felicos de
veritat, sempre tenim ganes de més, no ens €s suficient res, estem encegats per
una potent llum d’una idea irreal de felicitat. Cal afegir que Pascal Bruckner, un
escriptor frances considerat el més influent de la década dels 70 als 80, considera
que ens trobem “desarmats”, no som capagos ja d’aguantar el patiment, volem
fugir de tot el que pugui causar-lo i pensem que només podem evitar-lo o oblidar-
lo a partir del constant consum. Aixi doncs, aquest constant consum, renovacio,
aquesta insaciant satisfaccié fa que eliminem la rutina, igual que el patiment i tot
el que pugui provocar-lo, de la idea de felicitat, ja que és vista com un obstacle

per aconseguir-la.

En “La felicidad paradojica. Ensayo sobre la sociedad de hiperconsumo” de Gilles
Lipovetski apareix el concepte “Homo consumericus” definit com un

“turboconsumidor” sotmes a una seérie de coercions socials que ens porten a
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consumir. Aquest ‘“hiperconsumidor” mostra una condicid profundament
subjectiva, ja que ¢és definit com a ‘“consumactor, informat 1 lliure”, a més, no
només desitja el benestar material, sind6 que també busca el confort psicologic,
I’harmonia interior, la plenitud subjectiva, el desenvolupament personal amb a
través de guies que 1’ajudin a aconseguir la felicitat 1 la saviesa, evitant aixi el
patiment que pot provocar “I’esfor¢” de fer-ho personalment, i sén aquestes guies
les que mostren que és I’abundancia una condicid necessaria i suficient per a la
felicitat. Pero mentre la gran majoria es declara feli¢, aquest autor ens mostra que
hi ha cada cop més registres de tristesa, tensio, depressio, ansietat, ens estem
convertint en una especie hipocondriaca cronica a causa de la insatisfaccio
constant, les incitacions a 1’hedonisme estan per tot arreu i soén aquests els
aspectes segons Lipovetszki que fan de la societat de I’hiperconsum la civilitzacid

de la “felicitat paradoxa”.

La felicitat pero, segons Bauman en una societat liquida, no esta determinada per
la gratificacidé dels desitjos ni per 1’apropiaci6 i el control que asseguren un
benestar, sind per un augment permanent en el volum i la intensitat dels desitjos.

També ho creu aixi Jos¢ Miguel Marinas en el seu article “El malestar en la
cultura del consumo” de I’any 2002 on es centra a mostrar alguns dels modes de
crisi o malestar en la cultura de consum d’avui en dia, com aquesta necessitat
permanent de consum a la que es refereix Bauman. Per Marinas aquest malestar és
provocat per una falta de contencio, per no saber frenar el consum, per voler
aconseguir la felicitat i pensar que 1’iinica manera ¢€s a través del consumisme. Ens
ensenya també les principals contradiccions dels trets culturals actuals que he anat
mencionant al llarg del treball i ens explica les representacions i1 formes
d’identificacid 1 desidentificacid que son ara caracteritzades pels constants desitjos
i per la necessitat de construir una identitat, ser inclosos dins la societat a partir
del consum, estructurades per ell pel caracter improductiu del consum, pel triomf
del simulacre (tot el que ara és entés com a “natural” sense ser-ho) i1 per la

construccid d’una idea de subjecte mancat de limits i ho fa citant molt les
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aportacions de Freud, ja que va ser Freud el primer a analitzar per primer cop la

cultura en tot el seu conjunt.

Per concloure, Juan Maria Gonzalez-Anleo Sanchez en el seu article “La felicidad
en la cultura consumista”, la felicitat pot ser considerada actualment com la
principal rad de ser, ja no ens preocupem per “sobreviure”, ara ens dediquem a tot
allo que ens pot portar a I’autorealitzacid i a la felicitat plena i "inica manera que
creiem tenir per aconseguir-ho €s a través del consum. Pero0 ja és aixo el que busca
la societat consumista, no seria possible I’existéncia d’una societat consumista si
fos facil aconseguir la felicitat, cal una insatisfaccié organitzada que generi
aquesta infelicitat i provoqui el consumisme i per aixd sOn necessaris els
mecanismes fonamentals de la creacio sistematica de necessitats i la permanent
transformacio de desitjos en necessitats a través dels quals els governs i les
empreses ens controlen per poder seguir beneficiant-se del consum mitjangant, per
exemple, la publicitat com ens diu Lipovetski, i d’aquesta manera la felicitat ha

acabat sent paradoxa 1 el benestar molt subjectiu.

Vull deixar escrit aqui per finalitzar aquesta recollida bibliografica una idea del
filosof Nietzsche escrita en la seva obra “La gaya ciéncia” per tal que puguem
reflexionar sobre tot el que hem llegit:

“iQue poco sabéis de la felicidad humana vosotros, personas comodas y
benevolentes, porque la felicidad y la infelicidad son hermanas e incluso gemelas
que, o crecen juntas o, como en vuestro caso, nunca crecen!”

Es per tot aixd que he volgut observar i condixer el nivell de consumisme que
presenta la poblacido d’universitaris de la Universitat de Girona per poder
comprovar si totes les conseqiieéncies del consumisme que aquests llibres 1 articles
ens volen fer veure son certes i poder veure i comprovar si existeix alguna relacid
entre el nivell de consumisme observat i el benestar i la percepcid de qualitat de

vida que mostren 1 si hi ha alguns factors que I’inciten.
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2. Objectius del treball realitzat

« Cong¢ixer el grau de consumisme de la poblacié d’estudiants de Psicologia de la
UdG.

« Coneixer el seu nivell de benestar emocional 1 material.

« Analitzar si existeix alguna relacié entre el 1’edat, el sexe, el grau de

consumisme i el benestar emocional 1 material.

3. Metodologia i procediment realitzat
3.1. Metodologia

Aquest treball consta de dues parts. La primera part consta de la recerca
bibliografica que s’acaba de presentar anteriorment. Es un recull bibliografic creat
a partir de la cerca, la lectura i1 1’analisi d’articles, llibres, revistes electroniques 1
altres fonts d’informaci6 sobre el consumisme. Aquesta recerca m’ha permes la
creacié d’un treball que m’ha donat I’oportunitat d’informar-me, d’indagar i de
congixer I’origen del consumisme, com s’ha format 1 perque, com ha evolucionat
fins a arribar al consumisme que coneixem nosaltres avui dia 1 com ens influencia
actualment en molts aspectes quotidians, etc.
La segona part consta d’una petita analisi sobre el consumisme en una petita

mostra de la nostra societat.

3.2. Mostra
Per escollir la mostra d’aquest estudi s’ha utilitzat un mostreig intencional o per
conveniéncia, ja que s’ha acabat enquestant a 57 estudiants de Psicologia de la
UdG per el facil accés que es tenia a aquests i no s’ha tingut en compte cap criteri
d’exclusiod, com ja he dit, només havien de ser estudiants de Psicologia de la UdG.
Aquesta analisi s’ha realitzat a partir de dos qiiestionaris que analitzen dades
quantitatives, sent aixi un estudi quantitatiu, trobats en diferents fonts

d’informacio.
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3.3. Procediment i instruments utilitzats
Per dur a terme la segona part d’aquest treball s’ha utilitzat un qiliestionari que
consta de dues parts (vegeu Annex 1. Plantilla qliestionari utilitzat: Consumisme i
benestar). La primera part estd formada per un qiliestionari de 25 preguntes
relacionades amb el consumisme material per tal d’avaluar el grau de consumisme
que els estudiants universitaris de Psicologia de la UdG presenten, s’aplica
individualment i esta pensat tant per adolescents com per adults, la duracid
d’aplicaci6 d’aquesta part del qiiestionari pot variar entre 5 1 10 minuts i la segona
part esta formada per una serie d’afirmacions relacionades amb el benestar, es
tracta de dues subescales o dimensions, la primera subescala avalua el benestar

emocional (BE) i la segona subescala avalua el benestar material (BM).

Pel que fa a la segona part del qiiestionari, com ja he dit també, es pretén congixer
1 avaluar el benestar que presenta la mostra d’estudiants universitaris de
Psicologia de la UdG. Per tal d’avaluar aquest aspecte s’ha utilitzat dues
subescales extretes d’un formulari ja creat, la primera subescala avalua el benestar
emocional i la segona subescala avalua el benestar material.

Aquestes dues subescales es troben dins del formulari de ’Escala GENCAT de
Qualitat de Vida, un formulari creat 1’any 2008 per 1’equip de recerca (veieu a
referéncies) de I’institut Catala d’Assisténcia i Serveis Socials de la Generalitat de
Catalunya a partir del model multidimensional de qualitat de vida proposat per
Schalock y Verdugo I’any 2003 (Equip de recerca de [I’institut Catala
d’Assisténcia i Serveis Socials de la Generalitat de Catalunya, 2008). Aquest
formulari és utilitzat per avaluar objectivament la qualitat de vida dels adults a
partir de 18 anys. L’aplicacio d’aquest també és individual i la seva duraci6 total
és entre 10 1 15 minuts.

Per aquest treball perd, s’ha optat per utilitzar només dues subescales,
mencionades ja anteriorment, d’aquest formulari que he considerat que son les
més rellevants per poder extreure i observar la informacid necessaria per

relacionar-la amb el grau de consumisme que presentin els subjectes avaluats.
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Aquestes dues subescales o dimensions son la subescala de benestar emocional i
la subescala del benestar material, per tant el temps de duracio de la seva aplicacid

¢s molt més curt que 1’original, podent tardar uns 5 o 10 minuts.

3.4. Analisi de dades
Per avaluar la primera part del qliestionari per coné¢ixer el grau de consumisme
dels estudiants de Psicologia de la UdG s’ha utilitzat el qiiestionari sobre el
consumisme reelaborat per Maria Feria Romero el 2006 i adaptat per aquest
treball. Com ja he mencionat abans, aquest consta de 25 preguntes relacionades

amb el consumisme.

Per extreure els resultats d’aquest test i con€ixer el grau de consumisme s’ha

hagut de sumar les respostes afirmatives de les 25 preguntes i s’ha utilitzat el

segiient barem elaborat per la mateixa autora del qiiestionari Maria Feria Romero:

- A menys de 8 anunciats afirmatius (nivell 1): El subjecte no presenta conductes
que ens indiquin una addiccid a les compres.

- De 8 a 13 enunciats afirmatius (nivell 2): Nivell lleu d’addicci6 a la compra i
tendéncia a la compra impulsiva.

- A més de 13 enunciats afirmatius fins a 18 enunciats afirmatius (nivell 3): El
subjecte es troba per sobre la mitja quant a la tendéncia a I’addicci6 al consum i
la compra impulsiva. Cal revisar doncs, els habits de consum i de costos
economics.

- A més de 18 enunciats afirmatius (nivell 4): El subjecte es considera un
consumidor amb altes tendéncies a la compra impulsiva, presenta addiccid al
consum que pot anar acompanyat també d’un sobreendeutament. Cal modificar
els habits de consum 1 de cost, ja que no son adequats 1 poden arribar a causar

problemes de sobreendeutament.

D’altra banda, per analitzar les puntuacions extretes de la segona part del

quiestionari de les dues subescales de BE i BM, s’ha utilitzat el manual de
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correccid de 1’Escala GENCAT creat per ’equip de recerca de I’institut Catala
d’Assistencia 1 Serveis Socials de la Generalitat de Catalunya que explica com
puntuar i com obtenir I’index i el perfil de la qualitat de vida dels subjectes. En
aquest treball perd, no ha set d’interés 1’obtencié d’un index de qualitat total
(puntuacié estandard total com indica el manual) ni la creacié d’un perfil de
qualitat de vida, ja que només s’ha utilitzat les dues subescales que s’han
considerat més necessaries i utils per observar i poder relacionar el consumisme
amb el benestar. Tot 1 aix0, s’ha seguit la guia del procediment que ens dona el
manual per obtenir una puntuacidé en les puntuacions estandards i una puntuacio
en els percentils per tenir una idea sobre el benestar emocional i material que pot
presentar el subjecte per tal d’avaluar de manera subjectiva aquest benestar i

poder extreure alguna relacié amb el seu grau de consumisme.

Per obtenir la puntuaci6 directa total en cada subescala o dimensid, en aquest cas
les subescales de benestar emocional 1 material que son les que s’han utilitzat en
aquest treball, s'han de sumar les respostes (1-2-3-4) de cada un dels items que les
componen, €s a dir sumar tots els nimeros que hagi encerclat el nostre subjecte
(Equip de recerca de Dinstitut Catala d’Assisténcia i Serveis Socials de la
Generalitat de Catalunya, 2009).

Un cop sumades les puntuacions totals de les dues subescales, s’han utilitzat dues
taules per enregistrar i seguidament analitzar els resultats desitjats. Les dues taules
que hem utilitzat sén una adaptaci6 o una reelaboraci6 de les taules
proporcionades en el manual de I’Escala GENCAT, ja que només ens interessaven
les files de les dimensions que necessitavem, utilitzant doncs de guia la taula
original perd només fixant-nos en els items rellevants pel treball. La primera taula
(Annex 2. Taula 1. Plantilla puntuacions qiiestionari) ens serveix per enregistrar
les puntuacions directes totals, les puntuacions estandard i els percentils de les
dues dimensions de benestar emocional i material. La segona taula que s’ha
utilitzat (Annex 3. Taula 2. Guia de barems per a la mostra general), és una taula

que hem fet servir de guia, com a barem per a la mostra general del per congixer
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els percentils necessaris per a I’elaboracid de la Taula 1 i per tenir una intuicié del
benestar dels subjectes de les dues subescales utilitzades.

Aixi doncs, per dur a terme tot aquest procés d’obtencio de les dades, el primer
pas ha set determinar com a guia la taula de barems per la mostra general original
que ens proporcionava el manual i modificar-la fins a obtenir la Taula 2 que hem
adjuntat als annexos i seguidament s’ha localitzat en aquesta taula mencionada la
puntuacié estandard i el percentil corresponent a la puntuacid directa total de
cadascuna de les dimensions o subescales que ens proporciona el manual de
I’Escala GENCAT.

Les puntuacions estandard estableixen la posicié relativa d'una persona dins de la
seva mostra de tipificacio, tenint en compte que la seva mitjana és 10 i la seva
desviacio tipica és 3. Els percentils, per la seva banda, indiquen el percentatge de
persones que tenen una puntuacid superior o inferior. (Equip de recerca de
I’institut Catala d’Assisténcia 1 Serveis Socials de la Generalitat de Catalunya,
2009).

Un cop localitzada a la Taula 2 el barem per a la mostra general la puntuacio
directa total, a la mateixa fila de la primera columna es trobara la puntuacié
estandard normalitzada i en l'tltima columna el percentil corresponent a aquesta
puntuacio directa. Cal anotar tots aquests valors en la columna corresponent
(benestar emocional o material) en la Taula 1 que hem adaptat. Tant en el cas de
les puntuacions estandard com en el dels percentils, les puntuacions altes denoten
una major qualitat de vida (Equip de recerca de I’institut Catala d’Assisténcia i

Serveis Socials de la Generalitat de Catalunya, 2009).

Per poder tenir una idea sobre la qualitat de vida dels subjectes, en aquest treball
s’ha decidit utilitzar el segiient barem per classificar els resultats que obtindrem a
partir de I’analisi estadistica a partir del programa SPSS

Pel que fa al benestar emocional:

- Una puntuacié de 1’1 al 5 en la puntuacié estandard 1 de <1 al 5 en els

percentils indica una qualitat de vida a nivell emocional baixa (nivell 1).

25



- Una puntuacié del 6 al 10 en la puntuacio6 estandard i de 9 a 50 en els percentils
ens indica que el subjecte presenta una qualitat de vida a nivell emocional
normal, esta dins de la mitjana de la mostra de poblacio general (nivell 2).

- Una puntuaci6 d’11 fins al 15 en una puntuaci6 estandard i una puntuaci6 del
63 al 95 en els percentils indiquen que la persona presenta una qualitat de vida
a nivell emocional alta (nivell 3).

Pel que fa al benestar material:

- Una puntuaciéo de 1’1 al 6 en la puntuacid estandard i de <1 al 9 en els
percentils denota una qualitat de vida a nivell material baixa (nivell 1).

- Una puntuacié de 7 a 12 en la puntuaci6 estandard i de 16 a 75 en els percentils
ens indica que el subjecte presenta una qualitat de vida a nivell material
normal, esta dins de la mitjana de la mostra de poblacié general (nivell 2).

- Una puntuaci6 de 13 fins al 17 en una puntuaci6 estandard i una puntuacié del
84 al 99 en els percentils indiquen que la persona presenta una qualitat de vida

a nivell material alta i per tant bona (nivell 3).

El nivell de benestar tant emocional com material que ens proporciona el barem o
la ponderacid explicada anteriorment €s només per tenir una idea subjectiva
d’aquests benestars, €s a dir, per poder categoritzar-los d’alguna manera, per tal
d’avaluar de manera subjectiva aquest benestar, poder extreure alguna relacié amb
el seu grau de consumisme i poder explicar-ho després a partir dels resultats de
I’SPSS. No s’han avaluat totes les dimensions de la qualitat de vida que presenta
el formulari de I’Escala GENCAT, de manera que no s’ha utilitzat metodica o
exactament el formulari i per tant no s’ha pogut calcular de manera empirica les
puntuacions per obtenir I’index i el perfil de qualitat de vida tal com indica el
manual de correccid de I’Escala GENCAT, només s’ha agafat de guia la taula de
barems per a la mostra general del manual i s’ha intentat extreure alguna
puntuacié per tenir una petita idea, una estimacié o aproximacio del benestar

emocional i material que pot presentar el nostre avaluat.
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Tot i aix0, per analitzar aquestes dades de les subescales amb el nivell de
consumisme que presenten amb el programa estadistic SPSS s’utilitzara la
puntuacié directa total de les dues subescales, ja que al ser una puntuacié i no una

categoritzacié no perdem tanta informacio.

Aixi doncs, el qliestionari total, format per les dues parts explicades, és un
qiiestionari d’aplicacid individual, utilitzat en aquest cas en la poblaci6 adulta a
partir de 18 anys d’estudiants universitaris de la Universitat de Girona que cursen
actualment el grau en Psicologia i sumant el temps de la duraci6 d’aplicacid de les

dues parts, la seva duraci6 d’aplicacid total pot oscil-lar entre els 10 o 20 minuts.

Com ja he mencionat abans, a partir dels resultats obtinguts del qliestionari s’ha
fet una analisi estadistica per extreure i estudiar algunes correlacions.

S’ha utilitzat el programa estadistic SPSS per entrar totes les dades obtingudes i
analitzar 1 observar si existeix alguna relaci6 entre 1’edat i el grau o nivell de
consumisme, el sexe 1 el nivell de consumisme i entre el nivell consumisme 1 el
benestar emocional i el nivell de consumisme i el benestar material.

Per poder analitzar si existeix alguna relaci6 entre I’edat i el nivell de consumisme
s’ha fet una analisi de la variancia per grups independents, ja que es tracta d’una
variable quantitativa i una qualitativa, respectivament, perd com que la poblacio
no compleix les condicions d’aplicacid, és a dir que s’ha vist que les variancies no
son homogenies (la mida de la mostra dels nivells és diferent) a partir de la prova
de Levene d’homogeneitat de variancies, s’ha hagut d’aplicar la prova no

parametrica de Kruskal-Wallis.

Per observar si existeix alguna relacio entre el sexe 1 el nivell de consumisme s ha
realitzat una prova d’independéncia chi-quadrat donat que les dues variables que
es volen analitzar son categoriques. En aquest cas, inicialment s’ha vist que
tampoc es complien les condicions d’aplicacid, ja que la mostra de la poblacio és

petita, per tant s’havia d’interpretar els resultats a partir de la prova exacta de
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Fisher pero aquesta és tinicament per taules de 2x2 i la taula obtinguda ha set una
taula 3x2, per tant, s’ha optat per agrupar categories per fer ’analisi. Per fer-ho
s’ha agrupat els subjectes del nivell 1 1 2 de consumisme en el grup “baix o poc
consumisme” i els subjectes del nivell 3 1 4 en el grup d’“alt consumisme”, s’ha
interpretat els resultats a partir de la prova exacta de Fisher, ja que tampoc s’han
complert les condicions d’aplicacio.

Finalment s’ha tornat a realitzar una analisi de la variancia (Anova) per a grups
independents, ja que es tracta d’una variable quantitativa 1 una qualitativa tant per
observar si existeix alguna relacié entre el nivell de consumisme i el benestar
emocional, com per observar si existeix relacié entre el nivell de consumisme 1 el
benestar material. En aquests dos casos s’han complert les condicions d’aplicacio,
ja que les variancies son homogenies.

Els resultats obtinguts d’aquesta analisi es presenten a continuacio a través de les
taules més rellevants (totes les taules completes obtingudes s’han adjuntat a

I’ Annex 5).

4. Resultats

Nivell de consumisme Dones Homes
No presenta addiccio a les compres 36 27 9
Presenta lleu addiccio al consum i tendéncia a la 17 17 0
compra impulsiva
Es troba per sobre la mitjana en quant a tendéncia al 4 3 1

consum i a la compra impulsiva

Altes tendéncies a la compra impulsiva, addiccio al 0 0 0
consum i sobreendeutament

Taula 1: Resum classificacio subjectes per grau de consumisme i sexe
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® No presenta addicci6 a les compres

@ Lleu addiccio al consum i tendéncia a la compra impulsiva

® Femeni @ Masculi

@ Per sobre la mitjana en quant a tendéncia al consum i compra impulsiva
@ Altes tendéncies a la compra impulsiva, addiccié al consum i sobreendeutament

©® Altres

A partir del grafic n°1, podem observar com més de la meitat dels subjectes no

presenta conductes d’addiccid a les compres, concretament un 63% del total

(n=36). D’altra banda un 30% dels subjectes, mostren una lleu addicci6 al consum

1 a la tendéncia a la compra impulsiva (n=17). Només el 7% del total es troben per

sobre la mitjana quant a tendéncia al consum i compra impulsiva (n=4). Cap

subjecte es considera un consumidor amb altes tendéncies a la compra impulsiva,

ni presenta addiccio al consum que pot anar acompanyat també d’un

sobreendeutament.

D’altra banda, El grafic n°2 ens mostra que un 82% dels subjectes que han respost

el qliestionari sén dones, mentre que només el 18% restant son homes.

- Edat i nivell nsumisme:

Estadisticos descriptivos

Maximo

N Media
Edat 57 21,61
Test de consumisme 57 1,44

33
3

Taula 2: Mitjana d’edat subjectes
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Desv.
N Media Desviacion Minimo Méaximo

No presenta conductes 36 21,97 3,325 19 33
d'addiccio a les compres
Lleu addicci6 a la compra i 17 21,12 1,219 19 24

tendencia a la compra

impulsiva

Es troba per sobre la 4 20,50 1,000 19 21
mitjana en quant a

tendencia al consum i

compra impulsiva

Total 57 21,61 2,763 19 33

Taula 3: Mitjanes i desviacions tipiques per nivells

H de Kruskal-Wallis ,629
gl 2
Sig. asintética , 730

a. Prueba de Kruskal Wallis

b. Variable de agrupacion: Test de consumisme

Taula 4: Valor H de Kruskal Wallis

La taules n°2 1 n°3 obtingudes de ’analisi de les dades de I’edat 1 del nivell de
consumisme dels qiiestionaris, ens permet analitzar si existeix una relacié entre
I’edat dels subjectes i el nivell de consumisme que presenten, és a dir si ’edat
influeix o €s un factor determinant per presentar una certa addiccid al consum.

La taula n°3 ens mostra les mitjanes i les desviacions tipiques d’edat dels
subjectes dins dels diferents nivells de consumisme, en aquest cas, veiem que el
grup de subjectes que no presenten addiccid a les compres té una mitjana d’edat
de 21,97 (Dt=3,32); en subjectes que mostren una lleu addiccid a la compra i a la
tendéncia a la compra impulsiva la mitjana d’edat és de 21,12 anys (DT=1,21); i
finalment veiem un 20,50 de mitjana d’edat (Dt=1,00) en subjectes que mostren
una tendencia al consum i compra impulsiva. Per tant, veiem que 1’edat no varia
molt en les diferents classificacions de nivell de consumisme, la mitjana d’edat de
tots els subjectes dels qiiestionaris és de 21, 61 (Dt=2,76), com veiem en la taula
n°2, sent el subjecte més jove d’entre tots els participants és de 1’edat de 19 anys i
el més gran de 33.

La taula obtinguda, com hem explicat en el procediment, ha set a partir de

I’analisi de la variancia de les mitjanes d’edat, aixi doncs, com que veiem que la
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variancia €s petita, podem dir que son estadisticament iguals 1 per tant, aix0 ens
indica que la mostra procedeix de poblacions amb igual mitjana i igual variancia.

Es a partir de I’H de Kruskal Wallis que es mostra en la taula n°4, en aquest cas
amb un valor de 0,62, que no podem establir si existeix relacié entre 1’edat 1 el
nivell de consumisme, ja que les mitjanes d’edats en els nivells son molt iguals,
per tant no podem concloure que el nivell de consumisme varii o sigui degut a
I’edat del subjecte, és a dir, la variancia del nivell de consumisme no ¢és explicada

per I’edat dels subjectes o “consumidors”.

- Sexe 1 grau de consumisme:

Tabla cruzada Test de consumisme*Sexe

Sexe
Femeni Masculi Total
Test de consumisme No presenta conductes Recuento 27 9 36
dldiliesto @ [y emnpes Recuento esperado 29,7 6,3 36,0
% dentro de Test de 75,0% 25,0% 100,0%
consumisme
% dentro de Sexe 57,4% 90,0% 63,2%
% del total 47,4% 15,8% 63,2%
Lleu addiccié a lacomprai  Recuento 17 0 17
t enci I
lendenlma afa compra Recuento esperado 14,0 3,0 17,0
impulsiva
% dentro de Test de 100,0% 0,0% 100,0%
consumisme
% dentro de Sexe 36,2% 0,0% 29,8%
% del total 29,8% 0,0% 29,8%
Es troba per sobre la Recuento 3 1 4
mitjana en quant a
ErEsn El GanEm Recuento esperado 3,3 7 4,0
compra impulsiva % dentro de Test de 75,0% 25,0% 100,0%
consumisme
% dentro de Sexe 6,4% 10,0% 7,0%
% del total 5,3% 1,8% 7,0%
Total Recuento 47 10 57
Recuento esperado 47,0 10,0 57,0
% dentro de Test de 82,5% 17,5% 100,0%
consumisme
% dentro de Sexe 100,0% 100,0% 100,0%
% del total 82,5% 17,5% 100,0%

Taula 5: Taula creuada sexe per nivells de consumisme
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Tabla cruzada Q1.1*Sexe

Sexe
Femeni Masculi Total

Q1.1 Agrupacioé nivell 1i2  Recuento 44 9 53
Recuento esperado 43,7 9,3 53,0

% dentro de Q1.1 83,0% 17,0% 100,0%

% dentro de Sexe 93,6% 90,0% 93,0%

% del total 77,2% 15,8% 93,0%

Agrupacio nivell 3i4  Recuento 3 1 4
Recuento esperado 3,3 7 4,0

% dentro de Q1.1 75,0% 25,0% 100,0%

% dentro de Sexe 6,4% 10,0% 7,0%

% del total 5,3% 1,8% 7,0%

Total Recuento 47 10 57
Recuento esperado 47,0 10,0 57,0

% dentro de Q1.1 82,5% 17,5% 100,0%

% dentro de Sexe 100,0% 100,0% 100,0%

% del total 82,5% 17,5% 100,0%

Taula 6: Taula creuada sexe per agrupacions

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion Significacion Significacion
asintética exacta exacta
Valor df (bilateral) (bilateral) (unilateral)

Chi-cuadrado de Pearson ,165° 1 ,684
Correccién de continuidad® ,000 1 1,000
Razon de verosimilitud ,151 1 ,697
Prueba exacta de Fisher ,548 ,548
Asociacion lineal por lineal ,162 1 ,687

N de casos validos 57

a. 2 casillas (50,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,70.

b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2

Taula 7: Valor prova exacte de Fisher

A partir també de 1’analisi de les taules obtingudes de 1I’SPSS, procedirem a
observar la taula n° que ens proporciona la informacié per analitzar la relacio entre
el sexe 1 el nivell de consumisme.

Com hem vist en el grafic n°2, el 82% dels subjectes son dones i només el 18%
son homes, per tant dels 57 subjectes, 47 son dones i els 10 restants son homes.

En aquesta taula n°5 podem observar que dels 36 subjectes que no presenten

conductes d’addicci6 a les compres, el 75% dins d’aquest nivell (i el 47,4% del
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total) son de respostes femenines (n=27), el 25% de les respostes d’aquest nivell
son masculines (el 15,8% del total) (n=9).

Dels 17 subjectes que presenten una lleu addiccidé a les compres i una lleu
tendéncia a la compra impulsiva tots han set dones (n=17) formant el 100% de les
respostes d’aquest nivell (29,9% del total de respostes).

Finalment, dels 4 subjectes que es troben per sobre la mitjana quan a tendéncia al
consum i a la compra impulsiva, el 75% de les respostes d’aquest nivell son dones
i el 25% restant sobn homes (n=3 i1 n=1, respectivament, formant el 5,3% de

respostes de dones del total 1 el 1,8% de les respostes d’homes del total).

En la n°6 trobem que hi ha certes diferéncies, en aquesta taula observem que son
53 subjectes sobre el total de 57 que no presenten addiccido a les compres o
mostren una lleu addiccié a la compra i a la tendéncia a la compra impulsiva,
aquests resultats difereixen dels anteriors, ja que en aquesta taula s’ha agrupat el
nivell 11 2 per poder interpretar els resultats 1 aplicar la prova exacta de Fisher i
analitzar si existeix alguna relacio entre el sexe i1 el nivell de consumisme.
D’aquests 53 subjectes d’aquesta agrupacio, el 83% dones i el 17% homes (n=44 i
n=9 respectivament)

D’altra banda, només 4 participants de 57 subjectes es troben per sobre la mitjana
quant a tendéncia al consum i compra impulsiva, com hem pogut observar a
I’inici. Aqui s’ha agrupat el nivell 3 i 4 pero, com també hem vist inicialment, cap
subjecte es considera un consumidor amb altes tendéncies a la compra impulsiva,
ni presenta addicci6 al consum que pot anar acompanyat també d’un
sobreendeutament. En aquest cas, dins d’aquesta agrupacio el 75% dones i el 25%
homes (n=3 dels participants que han set dones 1 n=1 de la respsta de ’home

restant).

Els resultats que ens proporciona la taules n°5 1 6 ens permeten estudiar si existeix

relacid entre el sexe i1 el nivell de consumisme. Si ens posem a analitzar-los,

podriem dir que no queda clar si les dones presenten més addiccié al consum que
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els homes. Es veritat que hi ha més dones que presenten una lleu o altes

tendeéncies al consum 1 a la compra impulsiva, pero aixo també passa amb els

subjectes que no mostren cap tendéncia al consum i a la compra impulsiva, sent

més elevat també el nombre subjectes dones que no presenten indicis d’addiccid

que el nombre d’homes.

Es a partir de la taula n*7 que podem concloure que les variables son independents

(les proporcions son iguals). Concretament a partir del valor 0,54 que ens dona la

prova exacte de Fisher d’aquesta taula podriem dir que no existeix relacio entre el

sexe 1 el nivell de consumisme.

-Nivell de consumisme i benestar emocional:

Subescala benestar emocional

Desv.
N Media Desviacion Minimo Méaximo
No presenta conductes 36 27,44 3,637 19 37
d'addiccio6 a les compres
Lleu addicci6 a la compra i 17 26,88 2,870 21 32
tendencia a la compra
impulsiva
Es troba per sobre la 4 26,50 4,509 20 30
mitjana en quant a
tendéncia al consum i
compra impulsiva
Total 57 27,21 3,437 19 37
Taula 8: Mitjanes i desviacions tipiques benestar emocional
Prueba de homogeneidad de varianzas
Estadistico de
Levene gl gl2 Sig.
Subescala benestar Se basa en la media ,369 2 54 ,693
ST Se basa en la mediana 251 2 54 779
Se basa en la mediana y ,251 2 48,789 779
con gl ajustado
Se basa en la media ,320 2 54 727

recortada

Taula 9: Valor estadistic de Levene benestar emocional
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ANOVA

Subescala benestar emocional

Suma de Media

cuadrados gl cuadrética F Sig.
Entre grupos 5,820 2 2,910 ,240 ,788
Dentro de grupos 655,654 54 12,142
Total 661,474 56

Taula 10: Valor significacio entre grups benestar emocional

Els resultats obtinguts en la taula n°8 ens permeten observar la relacié entre el
nivell de consumisme i el benestar emocional a partir de ’analisi de la variancia
d’aquestes dues variables.

Com es pot observar, les mitjanes del grau de benestar emocional que es presenten
en la taula n°8 indiquen que el benestar dels subjectes és molt semblant en les tres
categories del nivell de consumisme. A més, a partir del barem per avaluar el grau
de benestar emocional explicat en I’apartat de metodologia, amb una mitjana de
27,21 (Dt=3,43) en el grau de benestar emocional, podem dir que els subjectes
presenten una qualitat de vida a nivell emocional alta, ja que la mitjana de 27,21
indica que estan en una puntuacio entre el 12 i 13 pel que fa a la puntuacio
estandard i una puntuacié d’entre el 75 i el 84 en els percentils i per tant es troben

en el nivell 3.

La significacid entre grups que veiem en la taula n°10 és de 0,78 en aquesta
analisi, aix0 indica que no hi ha diferéncies significatives pel que fa a les mitjanes
del benestar emocional entre els diferents nivells de consumisme. (Les variancies
de les poblacions son homogenies tal com es mostra en el resultat de la taula n°9 a
partir de I’estadistic de Levene de 0,69). Aixi doncs, es tracta d’una poblacio
comuna amb igual mitjana i1 variancia, és a dir, la variancia de les mitjanes
s’aproxima a la variancia de la distribucié mostral de les mitjanes. Per tant, podem
concloure que no existeix relacid significativa entre el nivell de consumisme 1 el

benestar emocional que presenten els subjectes.
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-Nivell de consumisme i benestar material:

Subescala benestar material

Desv.

N Media Desviacion Minimo Méaximo
No presenta conductes 36 29,31 2,765 21 32
d'addicci6 a les compres
Lleu addiccié a la compra i 17 28,82 2,351 24 32
tendéncia a la compra
impulsiva
Es troba per sobre la 4 29,50 2,380 27 32
mitjana en quant a
tendencia al consum i
compra impulsiva
Total 57 29,18 2,592 21 32

Taula 11: Mitjanes i desviacions tipiques benestar material

ANOVA
Subescala benestar material
Suma de Media
cuadrados gl cuadrética F Sig.
Entre grupos 3,136 2 1,568 ,227 , 798
Dentro de grupos 373,109 54 6,909
Total 376,246 56

Taula 12: Valor estadistic de Levene benestar material

Prueba de homogeneidad de varianzas

Estadistico de

Levene gl gl2 Sig.
Subescala benestar Se basa en la media ,664 2 54 ,519
aee) Se basa en la mediana ,438 2 54 ,648
Se basa en la mediana y ,438 2 50,965 ,648
con gl ajustado
Se basa en la media ,598 2 54 ,554
recortada

Taula 13: Valor significacio entre grups benestar material

Finalment, la taules n° 11, 12 i 13 ens mostren els resultats obtinguts a partir de
I’analisi de la variancia per coneixer si existeix relacié entre el nivell de

consumisme i el benestar material.

Les mitjanes de benestar material en els diferents nivells de consumisme de la

taula n°l1 també sén molt similars en aquest cas, amb una mitjana de benestar
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material de 29,18 (Dt=2,59). Per tant, a partir del barem per avaluar el grau de
benestar material, la mitjana obtinguda indica que estan en una puntuaci6 entre el
101 11 pel que fa a la puntuacio6 estandard i una puntuacié entre el 50 i el 63 en els
percentils, aixi doncs podem dir que els subjectes presenten una qualitat de vida a
nivell material normal, estan dins de la mitjana de la mostra de poblacio general i
es troben en el nivell 2.

Pel que fa al valor 0,79 de la significacio entre grups de la taula n°13, podem
observar que no hi ha diferéncies significatives en les mitjanes de benestar
material dels diferents nivells de consumisme. El resultat a partir de I’estadistic de
Levene de la taula n°12, que és 0,51 en aquest cas, ens diu que les variancies de
les poblacions sén homogenies, es tracta d’una poblaci6 comuna amb igual
mitjana i variancia, €s a dir, la variancia de les mitjanes s’aproxima a la variancia
de la distribuci6 mostral de les mitjanes, igual que en els resultats exposats
anteriorment de la relacié entre el nivell de consumisme i el benestar emocional.
Per tant, en aquest cas tampoc podem concloure que existeixi una relacid

significativa entre el nivell de consumisme 1 el benestar material.

5. Conclusions i discussié del tema
En conclusié de tot el que s’ha exposat, veiem que s’han complert els objectius
inicials, ja que hem pogut con¢ixer el grau de consumisme de la poblacio
d’estudiants de Psicologia de la UdG, con¢ixer el seu nivell de benestar emocional
1 material 1 s’ha analitzat I’existéncia d’alguna relacié entre 1’edat, el sexe, el grau

de consumisme i el benestar emocional i material.

Amb el que acabem d’explicar a resultats, es pot observar que no podem
concloure cap relacid significativa entre les diferents variables analitzades en
aquest treball. Veiem que no existeix relacid entre 1’edat i el nivell de
consumisme, no podem establir si existeix relacio entre el sexe 1 el nivell de
consumisme 1 tampoc observem cap relacié entre el nivell de consumisme 1 el

benestar emocional i material.
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A mode d’interpretacio, pel que fa a I’estudi de la relacid entre 1’edat i el grau de
consumisme, hem vist que 1’edat dels subjectes és molt similar en tots els
quiestionaris, sent la majoria joves com hem vist anteriorment i havent-hi només
una diferéncia de 14 anys entre el subjecte més jove de I’edat de 19 anys i el més
gran de 33, per tant, com hem vist en els nostres resultats, no sabem si podem dir
que no existeix relacio per la poca diferéncia d’edats que hi ha, ja que és una
mostra pobra pel que fa a la varietat d’edats, o simplement que no existeix relacid
entre 1’edat 1 el nivell de consumisme i que per tant ’edat no és un factor que
influencii en el consum.

Pel que fa a la variable sexe, veiem que no hem pogut establir si hi ha una relaci6
entre el sexe 1 el consum i1 tampoc podem saber si els resultats son deguts als pocs
subjectes masculins que té la nostra mostra, ja que només 10 subjectes de 57 son
homes, sent la proporcid de respostes de dones bastant més elevada que la
d’homes, o és que el sexe no és un factor rellevant que determini el nivell de
consumisme.

Finalment, hem vist que tampoc existeix relacio entre el benestar emocional o
material i el nivell de consumisme. Perd tampoc podem afirmar si és que
consumir no ens aporta cap benestar o és que no en som conscients, no ho
considerem aixi, no ho reconeixem com un factor que ens aporti benestar, etc.

Per tant, veiem que hi ha certs factors que cal tenir en compte o considerar-los
com una possible causa o una possible explicaci6é dels nostres resultats, ja que
podrien haver-los influit o afectat. Primer de tot, veiem que la mostra de la
poblaci6 utilitzada en aquest petit estudi €s una mostra petita, és doncs, una
mostra poc representativa perqué només engloba una certa edat, un cert col-lectiu
1 a més, al ser un estudi on s’han recollit les respostes en un grau on predominen
molt més les dones, han sortit moltes més respostes de dones que respostes
d’homes. També podria existir un biaix de desitjabilitat social, podria ser que la
gent tingués prejudicis o vergonya i que per tant ocultés o no volgués recon¢ixer
la seva addiccid al consum, o que ho tingués tan integrat en el seu dia a dia que no

ho considerés una addiccié i que per tant no veu que li comporti cap desadaptacio.
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A més, cal tornar a recordar que s’ha fet una adaptacio dels diferents formularis
explicats en 1’apartat de metodologia per tenir una idea per poder elaborar una
petita analisi estadistica sobre el consumisme i que per tant, els utilitzats en aquest
treball, no son valids ni fiables, ja que no han estat revisats ni baremitzats per
professionals, sobretot el formulari de I’Escala GENCAT (per avaluar el benestar
emocional i material) que només ens pot donar una idea sobre el benestar que pot
presentar el subjecte, avaluar-lo de manera subjectiva i poder extreure alguna
relaci6é amb el seu grau de consumisme.

Per tant, tots els resultats obtinguts son molt subjectius, només poden ser
indicadors del grau de consumisme i del benestar emocional i material que ens
mostren els nostres subjectes i només ens poden servir com a referéncia per
extreure alguna relaci6 o interpretacid molt intuitiva amb el grau de consum.
Caldria utilitzar de referéncia altres estudis sobre el tema per la millora del nostre
treball.

Un estudi que ens permet una comparacié i alhora ens proporciona molta nova
informaci6 ¢€s el de Javier Garcés Prieto (2000) anomenat “Experiencias de trabajo
en la prevencion y tratamiento de la adiccion al consumo” on, igual que en la
nostra petita analisi, s’ha intentat estudiar la influéncia de certs factors 1 a més,
s’ha intentat entendre com s’ha arribat a integrar aquesta orientacidé economica 1
social a les nostres vides. En aquest estudi es citen i s’exposen altres treballs
referits al diagnostic, prevencio i tractament dels problemes psicologics i socials
derivats dels actuals habits de consum 1 despeses, alhora que també s’ha tractat
d’estudiar I’'impacte en els habits dels consumidors dels nous sistemes comercials
1 instruments de pagament a partir de la conducta dels consumidors. Per analitzar
les possibles influéncies, pero, s’ha fet de diferent manera i es va optar per
preguntar als consumidors quina era la quantitat que havien previst gastar
(despesa prevista); quina era el valor, segons ells, dels articles que havien adquirit
(despesa acceptada); i quin havia set realment la despesa en el moment de pagar
(despesa real) per tal de poder valorar si el consumidor acabava gastant més del

que tenia previst i sabia diferenciar quina part d’aquest augment de la despesa és

39



acceptat conscientment (diferéncia entre la despesa prevista i I’acceptada) i quina
part correspon a una despesa irreflexiva que no és reconeguda (diferéncia entre la
despesa real i la gastada).

Els resultats van ser els esperats, de mitjana s’acabava gastant un 20% més del
previst, perod en aquest estudi, va ser més d’interes el perque d’aquest augment i
estudiar quins son els factors que influencien aquest “descontrol” com és el
sistema de compra, el pagament diferit, veure altres persones comprant més, etc.
Per tant, en aquest estudi veiem que s’ha seleccionat i estudiat altres factors i
caracteristiques que inciten el consum 1 son diferents dels nostres, ja que, per
poder fer-ho, anteriorment s’havia estudiat també les conductes dels venedors, que
juguen amb avantatge en coneixer els habits dels clients o les seves debilitats, i
per tant ja es tenia alguna hipotesi del que creien que contribueix al naixement i
manteniment del tipus d’addiccié a la compra que pretenen estudiar, com
I’existéncia d’insatisfaccions vitals, frustracions i altres problemes psicologics; la
influéncia de la publicitat; 1 la disminucid de diferéncies entre les classes socials 1
dels signes de prestigi (ara son els béns, els serveis 1 els productes els principals
instruments per aconseguir 1’éxit de prestigi social i per poder destacar).

Les principals conclusions d’aquest estudi tamb¢ difereixen de les nostres, ja que
mostren que una tercera part dels consumidors adults tenen problemes de
descontrol amb la compra i despeses. A més, en aquest estudi, s’ha pogut
comprovar de forma altament significativa que les dones han resultat ser molt més
addictes als estimuls de consum que els homes; també s’ha vist que els joves
tenen una gran atraccio pel consum i presenten un nivell més baix d’autocontrol
economic que els adults, sent la proporcié de joves addictes al consum molt més
gran que la d’adults; 1 el més important, és que en aquest estudi s’ha pogut veure i
comprovar que les principals causes del consum han set, com deien en les
hipotesis, la preexisténcia d’una personalitat caracteristica, una insatisfaccid
personal acompanyada d’una falta d’estimuls vitals, un alt grau de credibilitat, una
falta d’actitud critica i una vulnerabilitat i/o alta influéncia dels missatges

publicitaris i una acceptacio de certs valors i idees consumistes com, per exemple,

40



que ’estatus i la consideracio social depenen de les coses materials. Per tant,
aquest estudi ens ha permes conéixer 1 tenir en compte altres factors 1
caracteristiques que inciten o influeixen en el consum i que podrien ser

fonamentals 1 necessaris per entendre i tractar 1’addicci6 a aquest.

Es gracies a la suma de tot aixd i amb el que acabo d’exposar al llarg de tot el
treball, que he pogut informar-me i con¢ixer com van ser els inicis del
consumisme, que ¢€s el que ens va portar o influir a comengar amb aquest nou estil
de vida, amb aquest canvi de visié del que és important en les nostres societats,
amb aquest canvi de valors, etc. Tot aix0 des de la perspectiva critica que penso
que he buscat des d’un primer moment, per tal de poder fer una reflexi6 sobre tots
els canvis que ens ha aportat el capitalisme i el consumisme 1 aixi veure de
manera practica si ha tingut o té algun impacte en el nostre benestar i felicitat.
Aixi doncs, per concloure a mode de resum la teoria, m’atreviria a dir que el
consumisme esta plenament present en la majoria de les societats actuals pero
queda encobert 1 maquillat per totes les institucions beneficiaries, ja que interessa
el seu manteniment pel tipus de societat que som, una societat capitalista i
consumista.

A més, cal tenir present tots els problemes que pot comportar el consumisme, com
hem conegut en 1’aproximacidé conceptual. Crec que el benestar i la felicitat que
ens provoca actualment el consum ¢és una il-lusié i a més és immediata, en el
sentit que aquesta satisfaccio és molt poc duradora, necessitem estar constantment
comprant i renovant els nostres productes quan surt alguna cosa nova, volem
obtenir sempre les tltimes novetats del mercat i son les institucions que ens creen
1 ens augmenten aquest desig, d’aqui la rad que actualment la felicitat es pugui
considerar paradoxa i el benestar, subjectiu. Caldria doncs implicar-nos en aquest
aspecte i intentar erradicar aquests perjudicis.

Com a psicolegs penso que seria important ensenyar i canviar alguns habits de
consum a través d’una bona educaci6 per tal de fomentar un consum responsable

que no causi cap problema, ni desadaptacid, ni addiccid. També ho contempla aixi
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Forero (1978) al mencionar la importancia de la psicologia per estudiar el mercat
juntament amb les aportacions sociologiques. Existeix la necessitat d’intervencio
de diferents interdisciplines per poder donar un enfocament més complet per
entendre 1 intervenir en la conducta del consumidor, ja que com indica també
I’estudi de Garcés Prieto (2000), hi ha molta abséncia d’ajuda i1 també
d’instruments psicologics pel diagnostic i1 les respostes terapéutiques que, amb
una orientaci6 practica, podrien ajudar a superar aquestes conductes com son la
terapia individual en els casos més greus, o els grups d’ajuda per la prevencio i
regulacio, etc. Cal doncs, conscienciar a la societat sencera de la importancia dels
problemes personals i socials que deriven de I’addicci6 al consum com la compra
impulsiva, la falta d’autocontrol i la responsabilitat en el consum i en les despeses,
el sobreendeutament personal, etc. Perod per poder fer-ho cal també la intervencid
conjunta de les diverses institucions i entitats relacionades amb el consum a partir
de, per exemple, campanyes especifiques de sensibilitzacio 1 prevencid del
consum, també cal intensificar 1’educacié dels nens i els joves, que son els
col-lectius més vulnerables, perqu¢ esdevinguin consumidors responsables 1
autocontrolats, ensenyant a comprar nomes el que és essencial i no deixant-se
portar per les pressions socials, fer arribar als pares recomanacions adequades
respecte a ’educacio dels fills com consumidors responsables, fomentar las
activitats d’oci no consumistes per nens i joves, limitar tota classe de publicitat o
d’ofertes comercials que estimulin la compra o que emmascarin els auténtics
efectes que aquestes compres representaran pel consumidor, oferir assessorament 1
ajuda psicologica, crear grups d’autoajuda o proporcionar una figura de “tutor
voluntari” pels addictes al consum amb la possibilitat d’autolimitacio prévia a la
compra, etc. (Garcés Prieto, 2000 1 Consejeria de Educacion, Cultura y Deporte de

la Junta de Andalucia, s.d.).

6. Orientacions futures
Penso que el tema del consumisme i1 I’impacte que provoca és un tema molt

interessant a estudiar, és un tema que actualment esta molt present en les nostres
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societats 1 tothom en té certs coneixements, perd crec que falta molta
conscienciaci6 de tot el que pot comportar. Amb aquest treball hem pogut
congixer algun dels factors que segons alguns autors poden relacionar-se amb el
consumisme 1 que fins i tot el poden incitar o iniciar. Amb ’estudi realitzat en la
part practica pero, buscava poder comprovar aquests factors o veure la seva
influéncia, perd amb els nostres resultats no ens acaba de quedar clar, ja que no ho
hem pogut comprovar tot, ni concloure tots els factors implicats, els resultats han
set poc concloents i1 sense informaci6 gaire rellevant o interessant a discutir.

A més cal estudiar si les dades extretes son valides 1 fiables 1 si ens podrien servir
en estudis futurs per relacionar el benestar amb el consumisme actual.

Caldria doncs repetir I’estudi amb una mostra molt més gran, amb més subjectes
de diverses edats i amb igual proporcié de dones i homes, reformulant bé els
qiiestionaris utilitzats, validar bé els instruments, etc. Aixi podriem comprovar un
altre cop aquests resultats i veure si aixi obtindriem o comprovariem alguna
relacid, ja que el nostre estudi no permet generalitzar ni extrapolar els resultats
obtinguts. També¢ seria adient tenir en compte més variables i1 factors com els
utilitzats en ’estudi de Javier Garcés Prieto (2000) a partir d’un estudi previ de
caracteristiques que poden influir en el consum i d’aquesta manera poder tenir

més control sobre els resultats.

Un altre aspecte que pot ser molt interessant, seria poder estudiar i coneixer
quines son les desadaptacions que provoca tenir un alt nivell de consumisme a
través d’un estudi en un context especific amb persones amb un problema
d’addicci6 al consumisme i estudiar la seva felicitat i el seu benestar percebuts i
reals 1 d’aquesta manera no centrar I’estudi, com he fet en aquest treball, només en
buscar si existeix alguna relacio o algun factor causant del consum en la poblacio
general, ja que altres estudis com el de Garcés Prieto (2000) ja s’han centrat en
aixd, o bé podriem centrar-nos a con¢ixer i analitzar que és el que ens aporta
benestar (activitats diferents del consum) com a proposta d’intervenci6 i formacio

de bons habits de consum, etc.

43



Pero sobretot, com hem vist gracies a I’ultim estudi citat de Garcés Prieto (2000),
caldria emprendre una accid col-lectiva i interdisciplinaria per I’educaci6 i la
prevenci6 sobretot dels nens 1 dels joves i seria necessaria i convenient la creacid
d’instruments psicologics pel diagnostic 1 1’estudi dels problemes d’addici6 i

poder oferir ajuda a les persones vulnerables o amb aquests problemes d’addiccio.
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8. Annexos

Annex 1. Plantilla qiiestionari utilitzat: Consumisme i benestar

Hola! Soc la Marina Crusellas i estic fent una recerca i una analisi de dades sobre el
consumisme pel meu Treball de Grau Final de Psicologia en estudiants universitaris del
grau de Psicologia de la UdG. M’agradaria que responguessis una serie de qiiestions per
ajudar-me a dur a terme aquest petit estudi per tal d’avaluar el grau de consumisme i el
benestar subjectiu que aquest comporta.

El qliestionari i les dades que s’extrauran de les respostes son totalment anonims i
confidencials.

Edat: Sexe: Femeni [ ]| Masculi [_] Altres []
A continuacié trobareu 25 preguntes relacionades amb el consumisme material. Marqueu

amb una creu la vostra resposta, heu de respondre Si o NO segons el que creieu que
s’acosti més al vostre comportament davant les compres. Si us plau, cal que contesteu

amb total sinceritat i no deixeu cap qiiestio en blanc.

si

NO

1. Sovint em disgusta haver-me gastat els diners tontament.

2. Quan em sento trist o deprimit, acostumo a comprar per animar-me.

3. Les persones que em coneixen creuen que gasto massa.

4. Porto el control de les meves despeses.

5. Moltes vegades em penedeixo de les compres que faig.

6. M'agrada molt entrar a les botigues o pagines web de compres, encara que només
sigui per mirar.

7. Moltes vegades faig compres per impuls.

8. Quan veig en una botiga o en un pagina web una cosa que m'agrada, no m'ho trec del
cap fins que m’ho compro.

9. Quan estic trist, m'anima anar a mirar botigues o mirar productes de pagines web.

10. Compro moltes coses inutils que després em penedeixo d'haver comprat.

11. Em trobo molt a gust en uns grans magatzems.

12. Se m’en va molt els diners sense saber en qué m'ho he gastat.

13. Tinc dificultats per controlar els diners que gasto.

14. Acostumo a precipitar-me comprant coses sense haver-ho pensat bé.

15. Compro roba i altres coses que després no faig servir.

16. Em deixo convéncer facilment per fer compres que no hauria de fer.

17. Inverteixo molt de temps comprant.
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18. M'agrada entrar als grans magatzems o supermercats, encara que no hagi de
comprar res.

19. M'agrada molt anar de compres, encara que no sapiga el que vaig a comprar.

20. Sialgu del meu grup o algu conegut apareix amb alguna cosa nova no m'ho trec
del cap fins que aconsegueixo alguna cosa igual o semblant.

21. Les meves converses giren al voltant del que tinc, tindré, vull tenir o del que els
altres tenen o deixen de tenir.

22. Sovint repeteixo compres de peces o objectes gairebé iguals creant falses
necessitats.

23. Sibuido la meva maleta, bolso o estoig, la meitat de les coses que tinc no sén
necessaries.

24. Siobro el meu armari hi ha moltes peces de roba que com sén de la temporada
passada ja no em poso encara que estiguin en bon estat.

25. Sento certa competitivitat, encara que sigui encoberta, per tenir I'ultim, potser, per
cridar I'atencié amb les coses que tinc, entre els meus amics, familiars o coneguts.

A continuacio es presenten una série d’afirmacions relacionades amb el benestar, es tracta
de dues escales, la primera avalua el benestar emocional i la segona avalua el benestar
material. Cal que contesteu amb total sinceritat. Si us plau, marqueu I’opcié que creieu que
us descrigui millor i no deixeu cap qliestié en blanc.

Sempre o Mai o

ﬂENESTAR EMOCIONAL \ ool o Cho B
1 Es mostra satisfet/a amb la seva vida present. 4 3 2 1
2 Presenta simptomes de depressio. 1 2 3 4
3 Esta alegre i de bon humor. 4 3 2 1
4 Mostra sentiments d’incapacitat o inseguretat. 1 2 3 4
5 Presenta simptomes d’ansietat. 1 2 3 4
6 Es mostra satisfet/a amb si mateix/a. 4 & 2 1
7 Té problemes de comportament. 1 2 3 4
8 Es mostra motivat/ada a I'hora de realitzar algun tipus d’activitat. 4 3 2 1

Puntuacio directa TOTAL

Sempre o Mai o

BENESTAR MATERIAL \ e o veoades  Tmar
19 | Ellloc on viu li impedeix portar un estil de vida saludable (sorolls, 1 5 3 4

fums, foscor, ventilacié escassa, desperfectes, inaccessibilitat, etc.).
20 | Ellloc on treballa o estudia compleix les normes de seguretat. 4 3 2 1
21 | Disposa del béns materials que necessita. 4 3 2 1
22 | Es mostra descontent/a amb el lloc on viu. 1 2 3 4
23 | Ellloc on viu esta net. 4 3 2 1
24 | Disposa dels recursos econdmics necessaris per cobrir les seves 4 3 2 1
necessitats basiques.
25 | Els seus ingressos son insuficients per permetre-li accedir a capritxos. 1 2 3 4
26 | Ellloc on viu esta adaptat a les seves necessitats. 4
Puntuaci6 directa TOTAL
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Annex 2. Taula 1. Plantilla puntuacions qiiestionari

Secci6 1a. Escala de Qualitat de vida GENCAT

1. Introduiu les puntuacions directes totals de cada una de les dimensions
2. Introduiu les puntuacions estandard i els percentils

3. Introduiu I'lndex de Qualitat de vida

Benestar emocional

Benestar material

Annex 3. Taula 2. Guia de barems per a la mostra general

A. Barems per a la mostra general

Puntuacions directes

—
(e}
©
[e§)

1

4 30 91
12 75

-
o
o
o

D
N
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Annex 4. Resultats qiiestionaris realitzats

Subjecte | Edat | Sexe Puntuacié Nivell Puntuacié Puntuacié Nivell BE Puntuacié Puntuacio Nivell BM
test consum. | directa total BE | estandard BE/ directa total BM | estandard BM/
consum. Percentil Percentil

1 22 | Femeni 7 1 24 10/50 2 28 9/37 2
2 20 | Femeni 8 2 26 12/75 3 32 13/84 2
3 23 | Femeni 5 1 26 12175 3 32 13/84 3
4 21 | Femeni 7 1 28 13/84 3 28 9/37 2
5 20 | Femeni 8 2 26 12/75 3 24 5/5 1
6 19 | Femeni 5 1 22 9137 2 31 12/75 2
7 19 | Femeni 11 2 29 13/84 3 29 10/50 2
8 32 | Masculi 4 1 25 11/63 3 23 412 1
9 25 | Femeni 5 1 25 11/63 3 32 13/84 3
10 28 | Masculi 7 1 31 15/95 3 21 2/1 1
1 23 | Femeni 2 1 30 14/91 3 28 9/37 2
12 33 | Femeni 1 1 31 15/95 3 32 13/84 3
13 21 | Femeni 11 2 26 12/75 3 29 10/50 2
14 21 | Masculi 2 1 27 12/75 3 29 10/50 2
15 21 | Femeni 11 2 29 13/84 3 28 9/37 2
16 22 | Femeni 10 2 29 13/84 3 31 12/75 2
17 19 | Femeni 5 1 31 15/95 3 31 12/75 2
18 21 | Femeni 9 2 29 13/84 3 28 9/37 2
19 22 | Femeni 10 2 32 15/95 3 31 12/75 2
20 21 | Masculi 14 3 27 12175 3 27 8/25 2
21 20 | Femeni 1 1 26 12/75 3 25 6/9 1
22 21 Femeni 5 1 29 13/84 3 32 13/84 3
23 19 | Femeni 5 1 24 10/50 2 30 11/63 2
24 21 | Femeni 15 3 29 13/84 3 28 9/37 2
25 23 | Femeni 3 1 32 15/95 3 28 9/37 2
26 20 | Femeni 12 2 28 13/84 3 29 10/50 2
27 21 | Femeni 12 2 25 11/63 3 29 10/50 2
28 21 Femeni 1 2 25 11/63 3 20 11/63 2
29 22 | Femeni 8 2 23 10/50 2 26 7116 2
30 25 | Mascuii 1 1 31 15/95 3 25 11/63 2
31 21 Femeni 9 2 26 12175 3 29 10/50 2
32 21 | Femeni 12 2 28 13/84 3 29 10/50 2
33 21 Femeni 3 1 30 14/91 3 28 9/37 2
34 20 | Femeni 9 2 31 15/95 3 24 5/5 1
35 19 | Femeni 4 1 28 13/84 3 31 1275 2
36 22 | Masculi 1 1 27 12/75 3 32 13/84 3
37 20 | Femeni 2 1 18 7116 2 31 12/75 2
38 21 | Femeni 6 1 28 13/84 3 31 12/75 2
39 20 | Femeni 5 1 27 12/75 3 30 11/63 2
40 21 | Masculi 5 1 29 13/84 3 27 8/25 2
4 19 | Masculi 7 1 28 13/84 3 29 10/50 2
42 21 | Femeni 3 1 30 14/91 3 32 13/84 3
43 22 | Femeni 3 1 30 14/91 3 29 10/50 2
44 21 Femeni 2 1 24 10/50 1 30 11/63 2
45 24 | Femeni 8 2 24 10/50 2 32 13/84 3
46 21 Femeni 5 1 27 12/75 3 31 12/75 2
47 24 | Femeni 4 1 26 12/75 3 26 7116 2
48 19 | Femeni 1 1 22 9/37 2 31 12/75 2
49 19 | Femeni 4 1 27 12/75 3 31 12/75 2
50 23 | Femeni 10 2 21 9/37 1 30 11/63 2
51 20 | Femeni 5 1 19 7116 2 30 11/63 2
52 21 | Femeni 14 3 20 8/25 2 32 13/84 3
53 20 | Femeni 1 1 30 14/91 3 31 12/75 2
54 22 | Masculi 4 1 27 12/75 3 32 13/84 3
55 25 | Masculi 2 1 29 13/84 3 26 7/16 2
56 19 | Femeni 16 3 30 14/91 3 31 12/75 2
57 20 | Femeni 1 1 29 13/84 3 32 13/84 3
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Annex 5. Taules completes analisi resultats SPSS

- Edat 1 nivell de consumisme:

Descriptivos

Edat
95% del intervalo de confianza
para la media
Desv.
N Media Desviacion Desv. Error  Limite inferior ~ Limite superior Minimo Méaximo
No presenta conductes 36 21,97 3,325 ,554 20,85 23,10 19 33
d'addicci6 a les compres
Lleu addiccié a la compra i 17 21,12 1,219 ,296 20,49 21,74 19 24
tendéncia a la compra
impulsiva
Es troba per sobre la 4 20,50 1,000 ,500 18,91 22,09 19 21
mitjana en quant a
tendéncia al consum i
compra impulsiva
Total 57 21,61 2,763 ,366 20,88 22,35 19 33
Prueba de homogeneidad de varianzas
Estadistico de
Levene gl gl2 Sig.
Edat Se basa en la media 3,625 2 54 ,033
Se basa en la mediana 2,264 2 54 ,114
Se basa en la mediana y 2,264 2 38,962 117
con gl ajustado
Se basa en la media 2,947 2 54 ,061
recortada
ANOVA
Edat
Suma de Media
cuadrados el cuadratica F Sig.
Entre grupos 13,772 2 6,886 ,899 413
Dentro de grupos 413,737 54 7,662
Total 427,509 56
Pruebas NPar
Estadisticos descriptivos
Desv.
N Media Desviacion Minimo Maximo
Edat 57 21,61 2,763 19 33
Test de consumisme 57 1,44 ,627 1 3
Prueba de Kruskal-Wallis
Rangos
Rango
Test de consumisme N promedio
Edat No presenta conductes 36 29,75
d'addicci6 a les compres
Lleu addicci6 a la compra i 17 28,82
tendencia a la compra
impulsiva
Es troba per sobre la 4 23,00
mitjana en quant a
tendencia al consum i
compra impulsiva
Total 57

Estadisticos de prueba®”

Edat
H de Kruskal-Wallis ,629
gl 2
Sig. asintética ,730

a. Prueba de Kruskal Wallis

b. Variable de agrupacion: Test de consumisme
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- Sexe i grau de consumisme:

Resumen de procesamiento de casos

Casos
Valido Perdido Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
Test de consumisme * Sexe 57 100,0% 0 0,0% 57 100,0%
Tabla cruzada Test de consumisme*Sexe
Sexe
Femeni Masculi Total
Test de consumisme No presenta conductes Recuento 27 9 36
el ets o iy Gampiss Recuento esperado 29,7 6,3 36,0
% dentro de Test de 75,0% 25,0% 100,0%
consumisme
% dentro de Sexe 57,4% 90,0% 63,2%
% del total 47,4% 15,8% 63,2%
Lleu addiccié a la comprai  Recuento 17 0 17
:2’;%?;3': alnee Recuento esperado 14,0 3,0 17,0
% dentro de Test de 100,0% 0,0% 100,0%
consumisme
% dentro de Sexe 36,2% 0,0% 29,8%
% del total 29,8% 0,0% 29,8%
Es troba per sobre la Recuento 3 1 4
ggﬁg:c?an;%ir:sim i Recuento esperado 3,3 7 4,0
compra impulsiva % dentrQ de Test de 75,0% 25,0% 100,0%
consumisme
% dentro de Sexe 6,4% 10,0% 7,0%
% del total 5,3% 1,8% 7,0%
Total Recuento 47 10 57
Recuento esperado 47,0 10,0 57,0
% dentro de Test de 82,5% 17,5% 100,0%
consumisme
% dentro de Sexe 100,0% 100,0% 100,0%
% del total 82,5% 17,5% 100,0%
Pruebas de chi-cuadrado
Significacion
asintotica
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 5,154% 2 ,076
Razon de verosimilitud 7,955 2 ,019
Asociacion lineal por lineal 1,755 1 ,185
N de casos validos 57
a. 3 casillas (50,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,70.
Medidas simétricas
Error estandar
asintético® Significacion
Valor T aproximadab aproximada
Intervalo por intervalo R de Pearson -177 ,134 -1,334 ,188°
Ordinal por ordinal Correlacion de Spearman -,224 115 -1,708 ,003°
N de casos validos 57

a. No se presupone la hipétesis nula.

b. Utilizacion del error estandar asintético que presupone la hipétesis nula.

c. Se basa en aproximacién normal.
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Tabla cruzada Q1.1*Sexe

Sexe
Femeni Masculi Total
Q1.1 Agrupacié nivell 1i2  Recuento 44 9 53
Recuento esperado 43,7 9,3 53,0
% dentro de Q1.1 83,0% 17,0% 100,0%
% dentro de Sexe 93,6% 90,0% 93,0%
% del total 77,2% 15,8% 93,0%
Agrupacio nivell 3i4  Recuento 3 1 4
Recuento esperado 3,3 7 4,0
% dentro de Q1.1 75,0% 25,0% 100,0%
% dentro de Sexe 6,4% 10,0% 7,0%
% del total 5,3% 1,8% 7,0%
Total Recuento 47 10 57
Recuento esperado 47,0 10,0 57,0
% dentro de Q1.1 82,5% 17,5% 100,0%
% dentro de Sexe 100,0% 100,0% 100,0%
% del total 82,5% 17,5% 100,0%
Pruebas de chi-cuadrado
Significacion Significacion Significacion
asintética exacta exacta
Valor df (bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson ,165% 1 684
Correccion de continuidad® ,000 1 1,000
Razo6n de verosimilitud ,151 1 ,697
Prueba exacta de Fisher ,548 ,548
Asociacion lineal por lineal ,162 1 ,687
N de casos vélidos 57
a. 2 casillas (50,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,70.
b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2
Medidas simétricas
Error estandar
asintético® Significacion
Valor T aproximada®  aproximada
Intervalo por intervalo R de Pearson ,054 ,150 ,400 ,691°
Ordinal por ordinal Correlacion de Spearman ,054 ,150 ,400 ,691°
N de casos validos 57

a. No se presupone la hipétesis nula.

b. Utilizacién del error estandar asintético que presupone la hipétesis nula.

c. Se basa en aproximacion normal.
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-Nivell de consumisme i benestar emocional:

Subescala benestar emocional

Descriptivos

95% del intervalo de confianza
para la media

Desv.
N Media Desviacion Desv. Error  Limite inferior  Limite superior Minimo Maximo
No presenta conductes 36 27,44 3,637 ,606 26,21 28,67 19 37
d'addiccio a les compres
Lleu addicci6 a la compra i 17 26,88 2,870 ,696 25,41 28,36 21 32
tendencia a la compra
impulsiva
Es troba per sobre la 4 26,50 4,509 2,255 19,32 33,68 20 30
mitjana en quant a
tendéncia al consum i
compra impulsiva
Total 57 27,21 3,437 ,455 26,30 28,12 19 37
Prueba de homogeneidad de varianzas
Estadistico de
Levene gl gl2 Sig.
Subescala benestar Se basa en la media ,369 2 54 ,693
SlneEn] Se basa en la mediana ,251 2 54 779
Se basa en la mediana y ,251 2 48,789 779
con gl ajustado
Se basa en la media ,320 2 54 ;727
recortada
ANOVA
Subescala benestar emocional
Suma de Media
cuadrados o] cuadratica F Sig.
Entre grupos 5,820 2 2,910 ,240 ,788
Dentro de grupos 655,654 54 12,142
Total 661,474 56
-Nivell de consumisme i benestar material:
Descriptivos
Subescala benestar material
95% del intervalo de confianza
para la media
Desv.
N Media Desviacion Desv. Error  Limite inferior ~ Limite superior Minimo Maximo
No presenta conductes 36 29,31 2,765 ,461 28,37 30,24 21 32
d'addicci6 a les compres
Lleu addiccio6 a la compra i 17 28,82 2,351 ,570 27,61 30,03 24 32
tendencia a la compra
impulsiva
Es troba per sobre la 4 29,50 2,380 1,190 25,71 33,29 27 32
mitjana en quant a
tendencia al consum i
compra impulsiva
Total 57 29,18 2,592 ,343 28,49 29,86 21 32
Prueba de homogeneidad de varianzas
Estadistico de
Levene gl gl2 Sig.
Subescala benestar Se basa en la media ,664 2 54 ,519
ELEiE] Se basa en la mediana ,438 2 54 ,648
Se basa en la mediana y ,438 2 50,965 ,648
con gl ajustado
Se basa en la media ,598 2 54 ,654

recortada
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Subescala benestar material

ANOVA

Suma de Media

cuadrados gl cuadratica F Sig.
Entre grupos 3,136 2 1,568 ,227 ,798
Dentro de grupos 373,109 54 6,909
Total 376,246 56
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