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El estudio del comportamiento del consumidor en nifios y adolescentes es un campo de
investigacion que ha recibido atencion no solo desde el marketing, sino también desde la
psicologia, la sociologia y la pedagogia, disciplinas indispensables para comprender las
caracteristicas de estos segmentos. Focalizar la investigacion en estos grupos de edad no
es sencillo, tanto por sus caracteristicas evolutivas, cognitivas y emocionales, como por
las dificultades metodologicas que entrafia su estudio.

Los adolescentes son personas en formacion y sobre todo en transicion de la nifiez al
estado adulto, con experiencias vitales todavia limitadas y una madurez que en ocasiones
se les atribuye en exceso. Los adolescentes actuales, etiquetados dentro de la generacion
centennial (posmilénica, posmilenial, centirica, Gen Z o Generacién Z) se sienten
comodos con Internet, las nuevas tecnologias y los medios sociales que usan diariamente
de forma habitual. Instituciones como la American Psychological Association (APA)
sitlla a esta generacion entre los afios 1997-2018. Sin embargo, desde un punto de vista
académico, se sigue el trabajo de Jones et al. (2007) quienes sitlian esta cohorte entre los
afios 2000 y 2020. Esta Tesis doctoral se centra en el analisis del comportamiento de
compra de adolescentes colombianos entre 12 y 16 afos, nacidos en el segundo
quinquenio de la primera década del siglo XXI, entre 2005 y 2009 y, por lo tanto, ubicados
demogréfica y socioldgicamente en la generacion centennial.

Segtin datos del Censo Nacional de Poblacién y Vivienda (DANE!, 2021)? hay un total
de 44.164.417 personas censadas en Colombia, de las cuales 7.462.839 tienen entre 10 y
19 afios, lo que representa un 16,89% de la poblacion. Si contextualizamos estos
resultados a nivel mundial y los comparamos con Espafia -utilizando datos
proporcionados por Naciones Unidas-, el 15,6% la poblacion colombiana se encuentra
entre estas franjas de edad’, porcentaje practicamente similar al mundial para la misma

franja etaria, que se sitia en el 16%* y muy superior al porcentaje en Espafia, que apenas

! Direccion Nacional de Estadistica (DANE) dependiente directamente de la Presidencia de la Republica
de Colombia.

2 Los datos del total poblacional difieren segiin se consulte resultados del censo de 2018 (Poblacion
CNPC2018) o el Geovisor Registro Estadistico Base de Poblacion (Poblacion REBP). En este ultimo caso,
la poblacion se cifra en 48.258.494 habitantes de los cuales 8.075.841 tienen entre 10 y 19 afios (15,8%).
Entre ambos registros hay una diferencia de 4.093.877 habitantes. Se van a utilizar para los calculos los
datos censales que permiten el acceso por edad frente a los datos quinquenales por edad del REBP.
Fuente; DANE (2021) consulta 1 de octubre 2021
http://systema59.dane.gov.co/bincol/RpWebEngine.exe/Portal?’ BASE=CNPVBASE4V2&lang=esp

3 Fuente: Naciones Unidad https://www.unfpa.org/data/world-population/CO (consulta 1 octubre 2021).

4 Fuente: Naciones Unidas https://www.unfpa.org/data/world-population-dashboard (consulta 1 octubre
2021)
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llega al 10%°. La previsiéon de crecimiento poblacional en Colombia, realizada por
DANES para 2025 se sitia en 53.216.592 habitantes, con un total de 8.009.91 de
ciudadanos colombianos en el segmento de 10 a 19 afios (DANE, 2021). En Colombia,
se trata de un segmento con un buen acceso a la educacion dado que la tasa neta total de
matriculacion en educacioén secundaria inferior para el periodo 2010-2019 ha sido del
94%’, tasa neta total que disminuye hasta el 79% en el caso de educaciéon secundaria
superior para el periodo 2009-2019. Ambos indicadores se sittian por encima de las tasas
netas a nivel mundial que alcanzan valores del 85% y el 65% respectivamente.

Por lo tanto, a nivel cuantitativo, es un segmento relevante en el mercado colombiano,
tanto en la actualidad como en las proyecciones de futuro que se realizan. Por otro lado,
Colombia presenta indicadores econdmicos optimos tras el periodo de incertidumbre de
la COVID-19. Segtin datos preliminares de la evolucion del Indicador de Seguimiento de
la Economia Colombiana (ISE), si bien en julio de 2020 las actividades primarias,
secundarias y terciarias decrecieron un 6,5%, 13,2% y 8,4% respectivamente, comparadas
con el mismo mes de 2019, en 2021 la evaluacion es positiva. Segin CIDE (2021) “Para
el mes de julio de 2021P" el ISE en su serie original, presenta un crecimiento de 14,3%,
respecto al mes de julio de 2020F", cuando registro un decrecimiento de 9,2%. Para el
mes de julio de 20217, en su serie original, las actividades primarias crecen 1,3% y
contribuyen con 0,2 puntos porcentuales a la variacion anual del ISE; las actividades
secundarias crecen 13,8% y contribuyen con 2,3 puntos porcentuales a la variacion
anual del ISE; y las actividades terciarias crecen 16,8% y contribuyen con 11,8 puntos
porcentuales, a la variacion anual del ISE”.

Para esta economia en crecimiento, con una progresiva consolidacion de la sociedad
colombiana a nivel politico y social, el analisis de los comportamientos de consumo de
los centennials, los adultos consumidores del futuro, es destacable. En esta investigacion
nos centramos en aquellos colombianos de esta generacion nacidos entre 2005 y 2009 que
son un total de 3.656.877 adolescentes entre 12 y 16 afios y que representan el 26,1% de
los centennials nacidos entre 2000-2020 (14.048.852 en total), siendo su fraccion mas

relevante en la actualidad debido a su cercania al acceso a la mayoria de edad, que en este

5 Fuente: Naciones Unidas https://www.unfpa.org/data/world-population/ES (consulta 1 octubre 2021)

¢ La proyeccion que se realizo para el periodo 2018-2070 implicaba un total de 8.075.841 habitantes entre
10 y 19 afios previstos en 2021. Si comparamos ambas proyecciones de 2021 y 2025, se observa una
estabilizacion en el crecimiento de esta franja de edad.

" En el caso espaifiol las tasas se sitlian en el 100% para la educacion secundaria inferior (2010-2019) y el
98% en educacion secundaria superior (2009-2019).
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pais se sitia en los 18 afios.

Por otro lado, Colombia es una sociedad cada vez mas avanzada en el uso de las TIC en
el ambito familiar y personal. Asi, segiin datos de la Encuesta de Tecnologias de la
Informacién y las Comunicaciones en Hogares (DANE, 2020), en el afio 2020 el 39,3%
de los hogares poseen ordenador fijo, portéatil o tableta, si bien hay una elevada dispersion
por tipo de nucleo poblacional; dispersion que se mantienen en el resto de indicadores
que se van a comentar. Un 52% posee television por cable y un 56,5% tiene conexion a
internet en el hogar, aunque el dispositivo a través del cual se reporta un mayor acceso a
este servicio es el teléfono movil (91,0%), con una utilizacion diaria a nivel personal en
el 74,9% de la poblacion, con un uso promedio de 6,1 horas al dia. Cuando los
dispositivos para acceder a internet se utilizan con fines de entretenimiento se prefiere el
acceso a través de consolas para juegos electronicos (97,1%), el televisor inteligente
(94,8%) y el teléfono movil inteligente (59,1%). Por otro lado, el 82,3% de las personas
entre 5 y mas afios usan redes sociales, de los que un 96,9% lo hicieron para comunicarse
con familiares y amigos y un 54% para acceder a contenidos publicados por otros y hacer
comentarios. Sin embargo, tan solo el 16,5% utiliza internet para comprar/ordenar bienes
o servicios y de estos un 71,6% reportd haber comprado ropa, zapatos o accesorios, un
9,6% software y un 10,3% juegos de computador o videojuegos entre otros productos y
servicios. Todos estos resultados indican que Colombia es una sociedad progresivamente
incorporada a las nuevas tecnologias y el uso de Internet esta generalizado.

La progresiva digitalizacion de la economia a nivel familiar y personal ha impactado -y
sobre todo impactard en el futuro-, en la forma en la que compran y consumen los
consumidores y mucho mads en las nuevas generaciones, que ya no entienden su mundo
sin estar inmersos en nuevas tecnologias y su instrumentalizacion en todos los ambitos
de la vida. Estas nuevas tecnologias no so6lo han cambiado la forma que tienen los
adolescentes de comprar y consumir, sino que se han creado nuevas formas de interaccion
social impensables hace apenas 25 afios. Esta accesibilidad a través del ecosistema de
Internet ha posibilitado que tanto las fuentes de informacion disponibles como el volumen
de informacion se haya multiplicado exponencialmente y ha provocado un cambio en los
comportamientos de los consumidores con respecto a las generaciones precedentes
(Weehsler, 1997, Martin, 2015).

Estas nuevas generaciones son TUnicas, hiperconectadas desde edad temprana y
permanentemente en linea (Tari, 2011), lo que ha modificado sus habitos relacionales, de
compra y de consumo (Bencsik et al., 2016). Son una generacion plenamente nativa
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digital (término introducido por Presky, 2001a y 2001b), que acceden a su primer movil
a los 12-13 afios, tienen preferencia por contenidos audiovisuales, se desenvuelven con
soltura frente a cualquier tecnologia, son generadores de sus propios contenidos y con
una cierta indiferencia hacia las marcas, informandose de ellas de forma activa y pasiva,
casi exclusivamente a través del mévil (Lostalé, 2019). Bolton ef al. (2013) enfatizan la
necesidad de profundizar en el conocimiento de estas nuevas generaciones, sobre todo en
lo que hace referencia a su comportamiento en redes sociales. Mientras que Yarimoglu
(2017) ha llamado la atencion sobre la necesidad de analizar con urgencia los
comportamientos de compra de estos nuevos consumidores, tanto en contextos on-line
como off-line. Todas estas llamadas a la investigacion representan un gap importante, que
se intenta paliar con la contribucion de esta Tesis doctoral.

En la transiciéon de la adolescencia a la edad adulta -en relacion con el rol como
consumidores-, los procesos de socializacion y los agentes socializadores adquieren una
relevancia capital.

Las empresas, a través de sus marcas con presencia constante en Internet, han encontrado
un ecosistema propicio para impactar de forma constante sobre los adolescentes con
campanas cada vez mas personalizadas (Shimp, 2000), y con muchas més alternativas
comunicacionales que en otras generaciones previas (Weehsler, 1997). Sramové (2017)
sefiala que las marcas forman una parte integral de la infancia contemporanea,
especialmente en el caso de la cohorte de los centennials. Todo ello en un momento
madurativo y de su desarrollo vital en el que todavia no se han consolidado determinados
aprendizajes, como la gestion del dinero o el significado y valor de las marcas, y los
adolescentes utilizan estrategias para poder tomar decisiones de compra utilizando
informacion parcial (Mocan, 2007) o bien bajo la influencia de los padres y sobre todo,
la progresiva presion del grupo social de los iguales que influyen “en la percepcion que
el nirio tiene de lo que es "cool" y rechaza los productos etiquetados como " de mal gusto"”
por el grupo” (Sramova, 2017: pp. 93).

Estos agentes socializadores -sobre todo la familia-, contribuyen a la construccion de
patrones de conducta adecuados de los nifios y adolescentes como consumidores, a través
de procesos de socializacion, es decir, de aprendizaje, que proporcionaran habilidades,
conocimientos y actitudes relevantes para su funcionamiento como consumidores en el
mercado, regular las influencias que reciben de empresas y amigos, e interiorizar
conceptos que median sus comportamientos de compra, como la actitud y la gestion del
dinero.
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Esta Tesis doctoral entiende la socializaciéon econdmica como un proceso en el que las
personas aprenden a desarrollar su competencia para lidiar en el mundo econdémico y
asimilan el conocimiento sobre practicas de consumo y de compra; esta competencia se
adquiere a través de la experiencia con el uso y gestion del dinero, el desarrollo de su
concepto y actitud hacia el mismo, su experiencia con las marcas, asi como a través de la
influencia informacional y normativa que recibe de personas relevantes. En este proceso
el nifio y el adolescente necesita alcanzar un nivel de complejidad mayor en el desarrollo
de sus procesos cognitivos. Durante el desarrollo de la socializaciéon econdmica de los
ninos, son esenciales tres fuentes de informacion (1) informacidn activa fruto de su
experiencia en actividades como comprar, gestionar su dinero semanal, dilatar las
recompensas en el tiempo, etc.; (2) informacion a través de fuentes externas, muchas de
ellas de ocio, como la publicidad, noticias, peliculas, series de television, etc.; y (3)
informacion social que proviene de compafieros, amigos y familiares (Lassarre y Ronald-
Lévy, 1989).

La socializacidon requiere que los nifios y adolescentes adquieran aquellos valores,
actitudes, estandares, normas, conocimientos y comportamientos que les beneficien tanto
en lo financiero y en lo comercial, como en lo personal. En este proceso de socializacion
para convertirse en consumidor, el individuo aprende y cambia como un proceso continuo
de aprendizaje con el entorno, en el que subyace la idea de armonizacion entre el
individuo y todas las influencias y cambios que se producen (Young, 2018).

La perspectiva tedrica general de esta Tesis para comprender la socializacion econdmica
es el modelo de curso vital. Este modelo permite comprender la socializacién econdmica
en su doble vertiente, financiera y del consumidor, y ofrece un soporte conceptual para
identificar las teorias y constructos relacionados con las hipotesis de investigacion que se
plantean.

El modelo de curso vital se interesa por los efectos de la alternancia entre estabilidad y
cambio a lo largo del ciclo vital y entiende que el comportamiento en cualquier etapa de
la vida es el resultado de las respuestas a las condiciones vitales cambiantes y a la forma
en que el individuo se ha adaptado a las circunstancias sociales y ambientales.

Se sigue el modelo de curso vital planteado por Moschis (2019) en su adaptaciéon al
comportamiento del consumidor, que identifica tres tipos de factores que impactan sobre
el proceso de socializacion: 1) factores contextuales, que definen los entornos en los
que tienen lugar las transiciones de rol (p.e de adolescente a adulto); 2) factores de
agencia humana, que caracterizan al individuo y son de naturaleza variada (p.e
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experiencia con la marca o experiencia con el dinero y su gestion); y 3) factores
estructurales que son elementos socioculturales en forma de sistemas sociales que van
desde entornos distales (en esta investigacion la cultura, la cohorte de los centennials y el
estilo parental), hasta los entornos proximales (la comunicacion de boca en boca recibida
-BeB a partir de ahora- y las normas subjetivas).

En lo relativo a la socializacion del consumidor, la experiencia del adolescente con las
marcas materializa su aprendizaje en términos de valor de consumo hacia la marca, a
partir de la influencia que sobre ella ejerce el capital de marca. Es precisamente la
secuencia “capital de marca - valor de consumo de la marca - intenciéon de compra” el
primer eje explicativo de esta Tesis Doctoral relativo a la socializacion del consumidor.
La experiencia del adolescente con el dinero y su gestion es el factor de agencia humana
que articula la secuencia “actitud hacia el dinero - gestion del dinero - intencioén de
compra” como un segundo eje explicativo de esta Tesis, en lo relativo a la socializacion
financiera. En esta cuestion, se identifican dos variables fundamentales como impulsoras
de la transicion al nuevo rol de consumidor: la interiorizacion del valor del dinero, medido
a través de la actitud hacia el dinero, y la forma de gestionarlo, medido a través de la
gestion del dinero. La adolescencia es un momento en el que el joven aprende a manejar
y gestionar su dinero como resultado de aprendizajes en el seno familiar, pero también
por influencia de otros agentes socializadores como los iguales, piezas claves en esta
etapa vital.

Sobre estos dos ejes impactan los factores estructurales proximales (normas subjetivas,
comunicacion de BeB) y distales (cultura, cohorte y estilos parentales)

Asi pues, el modelo de curso vital nos aporta la perspectiva global en la que enmarcar
este trabajo, que se complementa con el modelo integrado de socializacion financiera y
la Teoria del Comportamiento Planificado - en el caso de la socializacion financiera - y
la teoria de los valores de consumo y las teorias del capital de marca y de la
comunicacion BeB - en el caso de la socializacion del consumidor -. Todos estos modelos
y teorias permiten identificar los constructos claves y como interrelacionarlos entre si
para definir el marco explicativo del proceso de intencion de compra de los consumidores
adolescentes en Colombia.

Asi pues, en este trabajo se tendra como tesis que:
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El comportamiento de compra de los adolescentes, vehiculado a través de su
intencion de compra, va a ser el resultado de dos procesos socializadores con tres
agentes implicados: los padres, los iguales o pares y las acciones comerciales de
las empresas operativizada a través de la percepcion del valor de consumo de la
marca por parte del adolescente. La confrontacion entre estos agentes
socializadores y las situaciones de compra a las que se enfrenta el consumidor
adolescente crea el estrés necesario para la transicion de rol (de consumidor
adolescente a adulto consumidor) y su transicion adaptativa correcta o

incorrecta.

La revision de la literatura acerca de las relaciones entre los constructos seleccionados
junto con las llamadas a la investigacion que alertan sobre la necesidad de profundizar en

algunas de ellas han llevado a formular el siguiente objetivo general:

Examinar el impacto que generan sobre la intencion de compra del
consumidor adolescente colombiano dos cadenas de influencias: por un lado,
el efecto que la actitud hacia el dinero y las normas sociales tienen sobre la
gestion del dinero (socializacion financiera) y por otro, el efecto de la
comunicacion de boca en boca recibida y de la percepcion del capital de marca
sobre el valor de consumo de la marca (socializacion del consumidor), todo
ello moderado por el estilo parental que controla las comunicaciones en el seno

familiar.

Para lograr este objetivo se plantean tres grandes subobjetivos de investigacion:

OI1 Construir un marco teorico adecuado y novedoso que permita seleccionar las
variables relevantes para explicar la intencién de compra en consumidores adolescentes.
OI2 Proponer un modelo de relaciones, seleccionando la metodologia adecuada para
ponerlo a prueba.

OI3 Articular conclusiones que permitan dar respuesta a las llamadas a la investigacion
y gaps detectados en la literatura.

Este objetivo y subjetivos de investigacion se alcanzaran a través de una secuencia de

contenidos que se esquematizan en la Figura 1 y que estructuran esta Tesis Doctoral:
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Figura 1. Estructura de la Tesis Doctoral

CAPITULO 0
INTRODUCCION
Justificacion, contextoy, objetivode la Tesis
Doctoral

!

CAPITULO 1
MARCO TEORICO
La socializacion econdmica en el marco del

paradigma del curso vital. Seleccion de
constructos e identificacion de gaps de
investigacion

1

CAPITULO 2
DISENO DE LA INVESTIGACION
Metodologia, modelo tecrico de relaciones,
planteamiento de subobjetivos especificos,
hipdtesisy cuestiones a investigar, seleccion
de escalas

CAPITULO 3
RESULTADOS Y ANALISIS EMPIRICO
Andlisis descriptivo, puesta a prueba del
modelo de investigacion. Principales
resultados

CAPITULO 4
CONCLUSIONES Y LIMITACIONES
Contribuciones tedricas y aplicadas,
limitacionesy futuras lineas de investigacion

El primer capitulo se vincula con el primer objetivo de investigacion (OI1), por lo que se
ofrecera un marco tedrico que, partiendo del modelo del curso vital aplicado al
consumidor (Moschis, 2019) (epigrafe 1), incorpora otros planteamientos tedricos para
justificar la seleccion de variables que se ponen en relacion en esta Tesis Doctoral. Asi
pues, la adaptacion de este modelo general al contexto del consumidor adolescente define
el modelo de socializacion economica que se desarrolla en el epigrafe 2. A partir de este
punto se estructuran dos lineas de desarrollos teodricos, por un lado, la socializacién
financiera y por otro la socializacion del consumidor. En el epigrafe 3 se aborda el primer
tipo, integrando el modelo tedrico general con la propuesta teorica del modelo integral de
socializacion financiera (Gumunson et al, 2016) y la Teoria del Comportamiento
Planificado (Ajzen, 1991, 2011, 2014), lo que permite seleccionar la norma subjetiva y
el estilo parental como mecanismos de socializacion, y la actitud hacia el dinero y la
gestion del dinero como resultados proximales y distales de la misma. Por otro lado, en

relacion con la socializacion del consumidor, siguiendo el mismo esquema, la revision de

/10



Capitulo 0. Introduccion

la literatura llevada a cabo en el epigrafe 4 lleva a seleccionar la comunicacion BeB y la
percepcion del capital de marca como mecanismos de socializacion del consumidor y el
valor de consumo como resultado proximal. El capitulo concluye en el epigrafe 5
planteando la intencién de compra como resultado distal tanto de la socializacion
financiera como del consumidor. Por lo tanto, a lo largo de este primer capitulo, se
presenta una combinacion de teorias y variables clasicas y emergentes en el estudio del
comportamiento del consumidor adolescente que daran soporte a la investigacion.

En linea con el segundo objetivo de investigacion (OI2), en el siguiente capitulo se explica
la metodologia y el disefio de la investigacion empirica. Se abordan de forma secuencial
los subobjetivos especificos de dicha investigacion (epigrafe 1), las cuestiones a
investigar (epigrafe 2), que materializaran el modelo de relaciones centrado en la
socializacién econdmica del consumidor adolescente como determinante de su intencion
de compra (epigrafe 3). Todo ello lleva a la propuesta de una serie de hipdtesis a contrastar
y la seleccion de las escalas para la medicion de las variables retenidas. Se finaliza este
segundo capitulo, aclarando las cuestiones metodologicas de la investigacion, es decir,
especificando su ambito, enfoque y método de obtencion de la informacion utilizado.

El tercer capitulo presenta a lo largo de sus tres epigrafes la evidencia del alcance (parcial
o total) de nuestra propuesta, una vez presentada la caracterizacion de la muestra (epigrafe
1), se avanza hacia el andlisis descriptivo de los datos y el perfilamiento del
comportamiento de compra de los centennials por tipo de producto (epigrafe 2), para
finalmente centrar la atencion en el modelo de investigacion presentando los principales
resultados a partir del conjunto de hipotesis planteadas (epigrafe 3).

En el cuarto y ultimo capitulo de esta investigacion se logra dar cierre a la misma
presentando las principales conclusiones, limitaciones, implicaciones para la gestion y
futuras lineas de investigacion.

Con todo ello, y muchos retos, iniciamos el desarrollo de esta Tesis.

/11



Capitulo 0. Introduccion

/12



Capitulo 1. Marco teorico

Capitulo 1. EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA EN EL MARCO DEL
PARADIGMA DEL CURSO VITAL: LOS EFECTOS DE LA
SOCIALIZACION

1.1 El comportamiento del consumidor adolescente en el paradigma del curso

12 LY BSOS RPRSR 15
1.1.1. Modelos de socializacion a lo largo de la vida...........cccvveeeveeenneneee. 16
1.1.2. Componentes del modelo de curso vital aplicado al consumidor ......20
1.2. La socializacion €CONOMICA ........coueeiiriierieeieniienieeie sttt eaees 27
1.3. La socializacion fINanCIera..........cccueevueerieiiienieiieenie et 32

...................................................................................................................... 41
1.3.2. Mecanismos de socializacion: el control parental como estilo de
relacion padre-NijO .......oocviiiiiiieiecce e 43

1.3.3. Resultados proximales de la socializacion financiera: la actitud hacia

€] AINETO ..ttt ettt eaeeas 46
1.3.4. Resultados distales de la socializacion financiera: la gestion del dinero
...................................................................................................................... 60
1.4. La socializacion del consumidor..........ooueeiieiiiiiiinieiiieieceeeeeeeee e 73
1.4.1. Mecanismos de socializacion: la comunicacion entre pares............... 81
1.4.2. Mecanismos de socializacion: la percepcion del capital de marca.....97

1.4.3. Resultados proximales de la socializacion del consumidor: los valores
de CONSUMO A€ 18 MATCA...ccoveeeeeee e e e e e e 109
1.4.4. Resultados distales de la socializacion del consumidor: la intencion de

03 11] o) F S PORUPRORUPRRR 122

/13



Capitulo 1. Marco teorico

/14



Capitulo 1. Marco teorico

1.1. El comportamiento del consumidor adolescente en el paradigma del

curso vital

La juventud es una etapa de cambios y transformaciones en la vida de las personas y en
su desarrollo como consumidores. El analisis de los factores que afectan este grupo etario
en sus comportamientos de compra debe enmarcarse en una perspectiva teédrica global
que permita una mejor comprension de la dindmica que subyace a su desarrollo evolutivo
como personas y consumidores, en donde los resultados conductuales (en términos de
intenciones de compra y de compras efectivas) son fruto de influencias y aprendizajes
previos.

En este capitulo se expone el marco teodrico global que se utiliza en esta Tesis Doctoral
definiendo distintas teorias y reteniendo los constructos objeto de estudio para explicar la
intencion de compra del adolescente. En el contexto del estudio de la socializacion
economica no es frecuente esta fundamentacion teodrica, sobre todo en lo referente a los
tipos de socializacidon de cardcter financiero y del consumidor (Alhabeeb, 2001, 2002;
Denegri y Martinez, 2004; Beutler y Dickson, 2008). En este sentido, Danes y Yang
(2014) realizan una revision de las bases tedricas utilizadas en la revista Journal of
Financial Counseling and Planning® desde su creacién en 1990 hasta 2012. Concluyen
que solo el 39% de los articulos de investigacion sobre finanzas personales y familiares
identifican explicitamente una base teodrica para guiar la investigacion realizada y, cuando
lo hacen, adoptan marcos conceptuales y teorias de otras disciplinas.

Esta Tesis Doctoral esta interesada en la comprension de los procesos que subyacen a la
intencion de compra en consumidores en formacion, es decir, consumidores inexpertos
que se enfrentan a eventos de compra y de consumo que deben resolver con herramientas
aprendidas de forma progresiva y que van a determinar su comportamiento como
consumidores en el futuro. En este contexto, la perspectiva teorica general de esta Tesis
es el modelo de curso vital. Este modelo permite comprender la socializacion econdmica
en su doble vertiente, financiera y del consumidor, y ofrece un soporte conceptual para

identificar las teorias y constructos relacionados con las hipdtesis de investigacion.

8 El objetivo de la revista es “difundir la investigacion académica relacionada con la toma de decisiones
financieras de los individuos y las familias, la educacion financiera y las técnicas de asesoramiento, asi
como la educacion de los educadores financieros profesionales, consejeros y planificadores” (Danes y
Yang, 2014: pp. 54).
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1.1.1. Modelos de socializacion a lo largo de la vida

La comprension de los cambios de los consumidores y sus comportamientos a lo largo de
sus vidas se basa en tres enfoques teoricos diferentes: los modelos de duracion de la vida
(Life-span models), los modelos de crecimiento (Growth models) y los modelos del curso
de la vida (Life course models) (Pulkkinen y Caspi, 2002).

Los modelos de duracion de la vida sostienen que el comportamiento de una persona y
la vida en general estan influidos por factores que dependen fundamentalmente de la edad
del individuo, pero también del curso historico de los acontecimientos (e.g. una guerra) y
de hechos no programados o inesperados (e.g. accidentes o desastres naturales).

Los modelos de crecimiento se centran en las etapas de desarrollo que atraviesan las
personas a lo largo de su vida. Cada etapa se caracteriza por la adquisicion de nuevas
competencias o habilidades. Las personas contribuyen activamente en su propio
desarrollo a lo largo de su vida estableciendo objetivos, tomando decisiones y
desarrollando estrategias para afrontar los distintos retos de la vida, muchos de los cuales
son especificos de cada etapa (e.g. la paternidad, la jubilacion, etc.). La interseccion entre
la edad y el desarrollo cognitivo y de personalidad son el eje de estos modelos de
crecimiento. Sin embargo, estos modelos prestan poca atenciéon a los mecanismos o
procesos que vinculan los cambios en estos factores psicoldgicos con cambios en los
comportamientos.

Por contra, los modelos del curso de la vida suponen que los cambios en los
comportamientos pueden ser el resultado de cambios en otros factores, ademas de los
psicoldgicos, poniendo énfasis en los factores contextuales (e.g. sociales o ambientales)
y en sus efectos en los procesos o mecanismos de cambio que forman el comportamiento.
Asi pues, estos modelos tienden a enfatizar la importancia de las transiciones y
experiencias en las primeras etapas de la vida en forma de acontecimientos o cambios
(bioldgicos, psicologicos y sociales) y las demandas a las que la persona debe adaptarse.
En contraste con los dos modelos anteriores, los modelos del curso de la vida hacen
hincapié en el momento y los contextos de las experiencias de una persona que pueden
definir las etapas del desarrollo (Elder y Johnson, 2002; Elder et al., 2003; Pulkkinen y
Caspi, 2002). Al ser este enfoque menos determinista y representar un desarrollo tedrico
mas reciente que incorpora aportes de los modelos previos (Elder y Johnson, 2002), es el
que se retiene como marco general para desarrollar la presente investigacion.

El enfoque de curso vital se interesa por los efectos de la alternancia entre estabilidad y

cambio a lo largo del ciclo vital y como este ciclo contribuye al desarrollo humano a nivel
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bioldgico, psicoldgico y social. El enfoque de la investigacion sobre el curso de la vida
tiene sus raices en la psicologia del desarrollo a lo largo de la vida (life-span
developmental psychology), que se ocupa de "la descripcion, explicacion y modificacion
(optimizacion) de los procesos de desarrollo en la vida humana desde la concepcion
hasta la muerte" (Baltes et al., 1980: pp. 2). Segtn este enfoque, hay periodos de edad en
donde es mas sencillo marcar momentos trascendentales en el desarrollo que afectan a los
cambios conductuales manifestados por las personas. Sin embargo, cuando se llega al
periodo adulto, estos eventos son mds esporadicos y el curso de las conductas dependen
mas de factores externos al individuo que de los cambios bioldgicos o psicologicos. El
desarrollo del adulto se considera el resultado de la adaptacion de la persona a los
acontecimientos imprevisibles de la vida. La adaptacion es producto de la interaccion
entre acontecimientos especificos y la variabilidad interindividual en el afrontamiento de
dichos acontecimientos (Moschis, 2019).

Asi pues, desde una perspectiva integradora, el comportamiento a lo largo de la vida
puede ser el resultado de una adaptacion debida a cambios en el desarrollo y al proceso
de socializacion, siendo una consecuencia de los ajustes que el individuo hace frente a
eventos y circunstancias especificas. La principal asuncion del paradigma de curso vital
es que las experiencias de una persona en las primeras etapas de su vida afectan a sus
comportamientos futuros y a la probabilidad de experimentarlos. Esto puede deberse, por
una parte, a que ciertos acontecimientos son interdependientes y, por otra parte, a que las
personas difieren en la forma de responder a un mismo acontecimiento debido a la
experiencia que van adquiriendo (Elder ef al., 1996). Segiin Moschis (2019: pp. 26-27),
estos supuestos “estdn ausentes o no estan bien especificados en la mayoria de los
modelos de etapas del desarrollo cognitivo y de la personalidad”.

A modo de resumen, la tabla 1 recoge las principales diferencias entre los modelos

tradicionales de etapas y los modelos del curso de la vida.
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Tabla 1. Diferencias entre los modelos de etapas y los modelos del curso de la vida

Modelos de etapas de la vida Modelos del curso de la vida
La edad y la estructura social definen las etapas La edad y la estructura social definen los contextos
Las etapas son secuenciales, desplegadas e invariables Los cambios y bucles en las etapas son posibles
Las etapas son independientes entre si Las etapas son interdependientes
Homogeneidad dentro de las etapas Heterogeneidad dentro de las etapas
Las transiciones entre etapas son descriptivas o Las perspectivas multiteoricas explican los cambios
atedricas entre etapas
Explican los cambios de comportamiento inferidos a Los cambios de comportamiento estan ligados a

partir de las diferencias de edad o de etapa observadas | mecanismos que vinculan el tiempo y el contexto con el

cambio

El cambio de comportamiento se produce después del | El cambio de comportamiento puede producirse antes y

cambio de etapa después del cambio de etapa
Las estructuras en las que uno estd inmerso conforman Los comportamientos estan integrados en micro y
los comportamientos o son irrelevantes macroestructuras; los comportamientos y las estructuras

estan vinculados reciprocamente

El tiempo que se pasa en una etapa es irrelevante El tiempo transcurrido en una etapa es relevante
Los cambios o eventos y sus efectos son Los cambios o eventos y sus efectos dependen del
independientes del tiempo tiempo
Los acontecimientos y comportamientos anteriores son Los eventos y comportamientos anteriores son
irrelevantes relevantes
El comportamiento del consumidor es el resultado de El comportamiento del consumidor esta determinado
las cogniciones y la personalidad por la agencia y el contexto

Fuente: Adaptado de Moschis (2019: pp. 23)

Asi pues, los modelos de curso vital no se definen unicamente en base a la edad, no
reconocen etapas vitales como tales y de forma determinista, sino condiciones de vida y
circunstancias vitales en las que esta inmersa una persona y que definen los estados en
los que se encuentra. Un estado se define como un acontecimiento de la vida que marca
la transicidon a un nuevo estado o rol en la vida. No hay una transicion vital en etapas
deterministas que se suceden una tras otra de forma invariable, sino que una persona
puede cambiar de un estado a otro en funcidon de su experiencia frente a un evento. La
forma en la que las personas se enfrentan a esos eventos define su trayectoria vital (Elder,
1998) y el proceso de aprendizaje genera una interaccion entre experiencias que afecta a
los resultados de afrontamiento de eventos futuros.

Una aportacion muy relevante en estos modelos de curso vital es el valor dado a la cohorte
y el periodo vital en el que se desarrolla la vida de una persona. Los modelos de etapas
vitales asumen que esos factores contextuales son irrelevantes, es decir, que las personas
desarrollaran sus cogniciones y su personalidad en la misma secuencia,

independientemente de las épocas en las que hayan nacido, se hayan criado o hayan
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vivido. En cambio, los modelos del curso de la vida reconocen estas influencias (Giele y
Elder, 1998) suponiendo que las personas que nacieron en momentos diferentes (e.g.
guerra, pandemia, bonanza, prosperidad, etc.) difieran debido a las diferencias en los
periodos durante los cuales se criaron y adquirieron valores y normas de la cohorte o
subcultura. En ese sentido, también pueden existir diferencias importantes entre los
individuos de la generacion de los baby boomers, los millennials, los centennials, o la
generacion alfa, etc.

Otra diferencia relevante se refiere a la duracion del tiempo transcurrido en una etapa o
estado determinado. Los modelos de etapas no dan importancia al tiempo en el que una
persona permanece en un determinado estado o etapa y asumen que ese factor no tiene
consecuencias. Por el contrario, los modelos de curso de vida reconocen que ese tiempo
tiene consecuencias sobre el comportamiento y el desarrollo de las personas ya que puede
promover la estabilidad o, al contrario, favorecer la probabilidad de un cambio.

En el contexto del estudio del comportamiento del consumidor, el modelo del curso vital
es un desarrollo tedrico que ha experimentado un fuerte crecimiento desde los afios 90,
ya que permite contextualizar dicho comportamiento desde un marco mas global. Su
aplicacion en diferentes estudios difiere en el nivel de profundidad (e.g. Lee et al., 1998;
Bhattacharjee y Mogilner, 2014; Yang y Netemeyer, 2015; Richins y Chaplin, 2015; Van
Bergen y Laran, 2016; Mittal y Griskevicius, 2016; Yingwattanakul y Moschis, 2017,
Minowa y Belk, 2018; Sthienrapapayut ef al., 2018). Algunos trabajos analizan el efecto
de eventos de unas etapas vitales sobre otras con planteamientos cualitativos o estudios
longitudinales, sin embargo, otros se centran en periodos mas cortos asumiendo
implicitamente que no hay influencia entre etapas.

En resumen, el paradigma del curso vital sugiere que el comportamiento no puede
estudiarse aislandolo de las experiencias o expectativas de la persona, sino que estd
integrado en las circunstancias que el sujeto ha experimentado y anticipa en diferentes
etapas de la vida. Se considera que el comportamiento en cualquier etapa de la vida es el
resultado de las respuestas a las condiciones cambiantes de la vida y la forma en que el
individuo se ha adaptado a las circunstancias sociales y ambientales que ha
experimentado y espera experimentar.

Desde esta perspectiva tedrica global, esta Tesis Doctoral asume que, dentro de las
diferentes etapas del curso vital, se da mayor prioridad a determinadas preocupaciones y
decisiones economicas en comparacion con otros momentos de la vida. De ahi se justifica
la eleccion del periodo juvenil como un momento clave en el proceso de socializacion del
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adolescente. Dada la complejidad que supone investigar la dinamicidad de los cambios
que se producen a lo largo del curso vital, es importante destacar que la secuencia de
respuestas y adaptaciones que el consumidor desarrolla a lo largo de sus cambiantes
condiciones de vida tienen mucho que ver con sus etapas vitales. El término “adaptacion”
se refiere a los ajustes que realizan las personas frente a los cambios biologicos, de
desarrollo, psicologicos y sociales que se experimentan a lo largo de la vida (Gierveld y
Dykstra,1993). La adolescencia y primera juventud es, sin duda, un momento de cambio
y adaptacion, también en lo referente a su rol como consumidores.

En el trascurso de estos cambios se producen tres procesos de adaptacion
interdependientes que facilitan la transicion del consumidor adolescente al consumidor
adulto: 1) procesos de socializacion especificos, 2) procesos de estrés y respuestas de

afrontamiento y 3) procesos de desarrollo y declive (Moschis, 2019) (Figura 2).
Figura 2. Modelo conceptual de curso vital de Moschis (2019)

| T Duracion y momento (T.) T, >

PROCESO DE ADAPTACION

SOCIALIZACION

Factoresde agencia
personak-
experiencias (T_)-
atributos
Eventos/cambios,
contextos

Eventos/
Cambios
(Ta)

Eventos/
Cambios
(T2)

Estrésy
afrontamiento
socioculturales,
elecciones, estrésy
rasgos(Ps)

Desarrolloy
declive

EFECTO TRANSACCIONAL

Factoresestructurales
especificosdel marco
temporal T1-T2 (Ss)

Econdmice, cultural, socialy
comercial (5s)

Fuente: Moschis (2019)

1.1.2. Componentes del modelo de curso vital aplicado al consumidor

Desde el modelo de curso vital, la transicion del consumidor a lo largo de su vida se
produce en la medida en la que va enfrentdndose a sucesivos eventos y cambios que
transforman sus patrones establecidos de comportamiento. La incorporacion de los
jovenes a la vida adulta es uno de esos eventos ya que deben cambiar todo un

conglomerado de respuestas previas que no sirven en las nuevas circunstancias. El
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contexto familiar puede facilitar o entorpecer ese proceso de adaptacion que transitara
hacia un cambio de rol en el consumidor, de nifio a joven y de joven a adulto.

A largo de la vida, el consumidor se enfrentara a otros acontecimientos vitales como el
matrimonio, el nacimiento de los hijos o la jubilaciéon que sirven de “marcadores” para
que se produzca una transicion hacia un nuevo rol. La transicion adaptativa hacia ese
nuevo papel del consumidor se rige ademas por normas sociales que sefialan un camino
adaptativo correcto e incorrecto. En ese sentido, Abeles et al. (1980: pp. 319) indican que
“existen normas sociales que rigen el orden, la continuidad y el calendario de las
transiciones de roles y que las desviaciones de los patrones prescritos dan lugar a la
aplicacion de sanciones sociales". Se espera que los consumidores aprendan las normas
sociales que caracterizan a un papel concreto en una etapa determinada del curso de la
vida. En ese proceso de aprendizaje, la socializacion adquiere un papel fundamental ya
que el comportamiento se desarrolla como resultado de la interaccion de la persona con
los agentes de socializacién’. La entrada en una determinada franja de edad (u otros
acontecimientos) puede determinar un momento de transicion de rol que precisaréd la
interiorizacioén de las normas pertinentes para ese nuevo papel. La socializacion facilita
el proceso de adquisicion de las normas que se necesitan para desempefiar de forma
adaptada el nuevo rol.

Segin se ha expuesto en la teoria del curso vital, analizar la socializacion resulta
fundamental para comprender su influencia en los procesos de adaptacién cuando surgen
eventos o cambios vitales, tal y como ocurre en la adolescencia. En la cohorte de los
centennials - sobre la que se centra esta investigacion - el analisis de su proceso de
socializacion econdmica (financiera y del consumidor) es especialmente importante. La
transicion de joven consumidor a adulto consumidor es un evento estresante que implica
un cambio de rol en el que deben aprenderse nuevas conductas que requieren de un
devenir temporal para su consolidacion. Durante ese intervalo temporal, la socializacion
va a tener un papel fundamental para aprender nuevos patrones de conducta, es decir,
nuevas respuestas de afrontamiento.

1.1.2.1. La socializacion

La socializacién econdmica es el concepto primigenio sobre el cual se articulan los

componentes de socializacion del consumidor y socializacién financiera. Esta

% Los agentes de socializacion son las instituciones (e.g. la escuela), los grupos sociales (e.g. la familia y
los iguales), las asociaciones (e.g. la iglesia u otros grupos religiosos) y las organizaciones (e.g. las
empresas) que de forma directa o indirecta contribuyen al proceso de socializacion.
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combinacion permite que el menor de edad participe como agente protagonista de su
aprendizaje, interiorizando procesos necesarios en su formacion como consumidor y
ganando eficiencia en sus experiencias de compra. El enlace entre la socializacion del
consumidor y la financiera ha sido investigado por autores como Alhabeeb (2001, 2002),
Denegri y Martinez (2004) y Beutler y Dickson (2008), entre otros. Comparten que los
diferentes procesos de socializacion permiten al consumidor menor de edad la
interiorizacion de los conocimientos trasmitidos y éstos, a su vez, le ayudan a estructurar
un patrén de comportamiento como consumidor dentro de la sociedad.

Asi pues, la socializacion econdémica permite al menor adquirir conocimientos que
facilitan el desarrollo de sus destrezas financieras y una adecuada insercion en la sociedad
de consumo como agente del proceso econdémico (produccion/distribucion/consumo).
Para alcanzar dicha insercion es necesario abordar de forma separada los dos
subcomponentes que propone Alhabeeb (2001) en su descripcion del macro concepto de
la socializacion econdmica - la socializacion del consumidor y la socializacion financiera
- y coOmo se retroalimentan mutuamente.

Tanto la socializacion financiera como la socializacion del consumidor se retienen como
constructos paraguas para comprender no solo los procesos de aprendizaje que el joven
ha ido desarrollando a lo largo de su curso vital, sino también las influencias que recibe
a distintos niveles. En ese proceso de aprendizaje el joven interioriza influencias y esta
sometido a controles que van mas alla de su propia capacidad para expresar o determinar
sus conductas como consumidor. En ese sentido, sus grupos de pertenencia, como sus
iguales y la familia, ejercen un papel determinante. Ademas, cuando nos centramos en
una cohorte como la de los centenials, los estudios que se basan en marcos conceptuales
familiares afaden una dimension relacional y reconocen que los recursos se comparten a
menudo en un contexto social. Aunque la mayor parte de la socializacioén se produce en
el seno de las familias, la influencia de los iguales es progresivamente mas relevante.
1.1.2.2. Factores contextuales, factores de agencia y factores estructurales

En el modelo de curso vital se identifican tres tipos de factores (Moschis, 2019) (Figura
2) - factores contextuales, factores de agencia humana y factores estructurales - que
impactan sobre el proceso de socializacion.

Los factores contextuales definen los entornos en los que tienen lugar las transiciones.
No soélo se refieren a los factores culturales, econdmicos o sociales, sino también a las
caracteristicas psicologicas y demograficas (e.g. edad, sexo, nivel educativo, etc.) del
individuo. Estos factores pueden afectar de diferentes maneras a la forma en la que el
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individuo experimenta y responde a la adaptacion. De hecho, para Moschis (2019: pp.
48), los factores contextuales “pueden tener efectos directos, indirectos y moderadores
sobre los resultados, aunque los estudios sobre el curso de la vida tienden a centrarse en
sus impactos moderadores”.
Siguiendo este enfoque, en esta investigacion los factores contextuales son los siguientes:

e Momento evolutivo: adolescencia

e [Edad: 12 a 16 afios

e Nivel educativo: secundaria

e (Género: hombres y mujeres

e Nivel econdmico: bajo (estrato 2) y medio (estratos 3, 4 y 5) dejando fuera del

analisis a jovenes pertenecientes al nivel bajo-bajo (estrato 1) o alto (estrato 6).

Ademas de los factores contextuales, la perspectiva de curso vital asume que el modo de
enfrentamiento a un evento vital que va a implicar un cambio de rol depende de una serie
de factores que caracterizan al individuo, denominados factores de agencia humana, y
son de naturaleza variada (e.g. experiencias individuales y estrategias de afrontamiento
previas, rasgos de personalidad, etc.). Estos factores afectan a la forma en que una persona
responde a los acontecimientos y se adapta a los cambios de la vida.
Entre los factores de agencia humana se retienen los siguientes:

e Experiencia con las marcas: “capital de marca - valores de consumo de la marca

- intencidn de compra”.
e Experiencia con el dinero y su gestion: “actitud hacia el dinero - gestion del dinero
- intencidon de compra”.

La experiencia del joven consumidor con las marcas es en la que se materializa su
aprendizaje en términos de valores de consumo hacia la marca a partir de la influencia
que sobre ella ejerce el capital de marca construido por el joven consumidor. Es
precisamente la secuencia “capital de marca - valores de consumo de la marca - intencion
de compra” el primer eje explicativo de esta Tesis Doctoral relativo a la socializacion del
consumidor.
La experiencia del adolescente con el dinero y su gestion es el factor de agencia humana
que articula la secuencia “actitud hacia el dinero - gestion del dinero - intencioén de
compra” como un segundo eje explicativo de esta Tesis relativo a la socializacion
financiera. En esta cuestion, se identifican dos variables fundamentales como impulsoras

de la transicion al nuevo rol de consumidor: la interiorizacion del valor del dinero, medido
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a través de la actitud hacia el dinero, y la forma de gestionarlo, medido a través de la
gestion del dinero. La adolescencia es un momento en el que el joven aprende a manejar
y gestionar su dinero como resultado de aprendizajes en el seno familiar, pero también
por influencia de otros agentes socializadores como los iguales, piezas claves en esta
etapa vital.
El tercer conjunto de factores que influyen en los procesos de socializacion econdmica
son los factores estructurales. Se trata de elementos socioculturales en forma de sistemas
sociales que van desde entornos distales (nivel macro), como la cultura o la clase social,
hasta los entornos proximales (nivel micro), como la familia, los amigos o los entornos
laborales.
Segtin Moschis (2019: pp. 50) “La forma en que la persona experimenta, interpreta y
responde a estos cambios (eventos) en un momento dado (T1) y se adapta a ellos a lo
largo del tiempo (T1-T2) depende de su momento y duracion (Ts), las circunstancias
vitales anteriores de la persona (en T-1) y de sus caracteristicas (Ps), asi como de los
contextos estructurales (S) en los que esta inmersa durante un periodo de tiempo
determinado (es decir, durante T1-T2). Y los resultados que pueden adoptar diversas
formas (resultados/eventos en T2) son el resultado de los efectos directos e indirectos de
los eventos vitales y de los procesos de adaptacion, asi como de los efectos directos y
moderadores de las variables contextuales” (Figura 2).
En la presente investigacion se retienen los siguientes tipos de factores estructurales:

e Factores estructurales proximales: comunicacion boca en boca recibida (en

adelante comunicacion BeB) y normas subjetivas.
e Factores estructurales distales: cultura, cohorte de los centennials y el estilo
parental.
Entre los elementos estructurales proximales que afiaden un potencial explicativo en la
relacion entre los valores de consumo de la marca y la intencion de compra, se retiene el
concepto de comunicacion BeB como impulsora de esta secuencia de efectos (Harrison-
Walker, 2001). De esta forma se unen los factores cognitivos, representados por la
percepcion del capital de marca, y los factores sociales, representados por la
comunicacion BeB recibida de los iguales, como desencadenantes del proceso de
intencion de compra, junto con los valores de consumo de la marca.
En la seleccion de estos elementos se ha recurrido a las aportaciones de la teoria de los
valores de consumo (Sheth et al., 1991), las teorias del capital de marca (Aaker, 1991;
Keller, 1993) y de la comunicacion BeB (Harrison-Walker, 2001).
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Otros elementos estructurales proximales que potencian el eje “actitud hacia el dinero -
gestion del dinero - intencién de compra” son las normas subjetivas. Estas normas
representan la influencia de las estructuras sociales relevantes para el consumidor, como
la familia y los iguales, que el adolescente tomard como referentes para desarrollar su
comportamiento al entender que serd aprobado por dichos grupos.

En la seleccion de estas variables y sus relaciones se ha utilizado la Teoria de la Accion
Planificada o del Comportamiento Planificado (Ajzen, 1991, 2011, 2014) y el modelo
integral de socializacion financiera (Gumunson et al., 2016).

Por ultimo, el paradigma de curso vital establece la influencia que ejercen los
denominados factores estructurales distales. Los factores estructurales distales
identificados en esta investigacion son, por una parte, la cultura que viene representada
por el pais de pertenencia de la muestra (en este caso Colombia) y, por otra parte, la
cohorte de pertenencia de los adolescentes, los centennials, que se entiende como un
elemento subcultural fundamental y determinante en la forma de enfrentarse al mercado
e interpretar la influencia de Internet, las nuevas tecnologias, las marcas, etc.

Tanto la cultura como la cohorte seleccionada son homogéneos para todos los sujetos
investigados. No es asi el ultimo factor estructural distal retenido, el estilo parental, que
puede tener la capacidad para facilitar la comprension del contexto en el que se produce
la socializacidn en el seno de la familia y la influencia de los procesos cognitivos y de
otros agentes sociales, como los iguales, sobre las respuestas en términos de intencion de
compra. Segun Moschis (2019), pueden ejercer un efecto directo o moderador segln el
tipo de factor. Se parte de la hipotesis de que el estilo parental condiciona la diversidad
de experiencias vitales que tienden a promover el cambio, es decir, las familias difieren
en la forma de gestionar los recursos e incentivar habilidades de compra y consumo
independientes, permisivas o restrictivas, con lo que la adaptacion al cambio de
consumidor inmaduro a maduro puede ser muy diferente en funcion del estilo parental en
el que se haya criado un niflo. Se entiende, por tanto, este constructo como un posible
moderador de los efectos de los dos ejes de influencia sobre la intencidon de compra: la
socializacion financiera y la socializacion del consumidor.

La figura 3 representa la adaptacion del modelo de curso vital como perspectiva tedrica

general de investigacion. Como se ha ido sefialando, ademas de este marco teérico global
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se han utilizado distintas teorias para retener los constructos objeto de estudio y que
constituiran el marco conceptual de esta investigacion'?,

Figura 3. Adaptacion del modelo de curso vital de Moschis (2019)

| T, Duracion y momento (T,) T, >

PROCESO DE ADAPTACION

SOCIALIZACION FINANCIERA

SOCIALIZACION DEL
CONSUMIDOR

Factores de agencia
personal-
experiencias(T)
EXPERIENCIAS CON

Estrésy

LAS MARCAS afrontamiento
EXPERIENCIAS CON Eventos/ Gestidn del Eventos/
EL DINERO Cambios dinero/Valores de Cambios

consumo:
Intencién de
compra

(Ta) (T2)

Factores
contextuales
EDAD
MNIVELEDUCATIVO
GENERO

Desarrolloy
declive

EFECTO TRANSACCIONAL

I

Factoresestructurales
del marco temporal
T1-T2 (Ss)
Factoresdistales:
COHORTE
TIPO FAMILIA

Factores proximales
LOS IGUALES (BeB
recibido)
NORMAS SUBJETIVAS

Fuente: Elaboracion propia adaptado de Moschis (2019)

Asi pues, el modelo de curso vital nos aporta la perspectiva global en la que enmarcar
este trabajo, mientras que el modelo integrado de socializacion financiera y la Teoria del
Comportamiento Planificado - en el caso de la socializacion financiera - y la teoria de los
valores de consumo y las teorias del capital de marca y de la comunicacién BeB - en el

caso de la socializacion del consumidor - ayudan a identificar los constructos claves y

10 Sztompka (1974) diferencia entre marco conceptual y teoria. Un marco conceptual organiza el analisis
de un fenomeno seleccionando una determinada region del mismo, definiendo los limites de esa region y
determinando lo que se toma en consideracion y lo que se descarta como irrelevante; el marco conceptual
no es s6lo una enumeracion de conceptos, sino que en su conjunto trata de representar aquellos mas
relevantes para comprender una realidad que se esta investigando. De este modo, un marco conceptual
genera un lenguaje para la construccion de teorias y proporciona un espacio definido dentro del cual pueden
formularse proposiciones teoricas mas especificas. Los marcos conceptuales, por tanto, son precursores del
desarrollo de la teoria. Las teorias estableceran hipdtesis acerca de como se relacionan los conceptos o
constructos seleccionados.
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coémo interrelacionarlos entre si para definir el marco explicativo del proceso de compra

de los consumidores adolescentes en Colombia (Tabla 2).

Tabla 2. Perspectiva, teorias y marco conceptual de la Tesis Doctoral

Marco tedrico general

Dinamicidad del comportamiento

del consumidor a lo largo del
curso de vida

Teorias/enfoques
Definicion de las relaciones entre
constructos

Hipotesis
Constructos retenidos

Factores de agencia personal
Factores contextuales

Factores de estructurales
Socialicacion econdémica:

- Socializacion financiera

- Socializacion del consumidor

SOCIALIZACION FINANCIERA

- Modelo integral de socializacion
financiera

- Teoria del Comportamiento Planificado

Normas subjetivas

Actitud hacia el dinero
Gestion del dinero

Intencion de compra
Percepcion de estilo parental

SOCIALIZACION DEL CONSUMIDOR
- Teoria de los valores de vonsumo

- Teoria del capital de marca

- Enfoques de la comunicacion BeB

Comunicacion BeB
Percepcion de capital de marca
Valores de consumo de la
marca

Intencion de compra

Percepcion de estilo parental

Fuente: Elaboracion propia.
1.2. La socializacion econdmica

El concepto tradicional y generalizado de socializacion ha sido tratado desde principios
del siglo XX por diversas areas de las ciencias sociales. En general, la socializacién ha
sido entendida como "el proceso por el que una persona aprende el sistema de valores,
las normas y las pautas de comportamiento exigidas por una determinada sociedad a la
que pertenece" (Ozmete, 2009: pp. 373). Para Grusec y Hastings (2015: pp. 11) es "la
forma en que se ayuda a los individuos a convertirse en miembros de uno o mds grupos
sociales". La socializacion debe entenderse como un proceso progresivo, es decir,
dindmico, sistematico y vigoroso para que ejerza influencia. Es habitual que, dentro de
los procesos de socializacion, los miembros mas experimentados del grupo ayuden a los
miembros mas nuevos a incorporar los valores, normas, reglas, roles y actitudes del grupo
en su pensamiento y comportamiento; si bien, a medida que el individuo crece, el proceso
se vuelve mas activo y reflexivo, siendo cada vez mas reacios a incorporar patrones sin
ningln tipo de critica (Grusec y Davidov, 2010; Grusec y Hastings, 2015).

A lo largo del curso de la vida, las personas se enfrentan a muchos aspectos practicos que
regulan las cuestiones relativas a su desempefio econdmico en la sociedad. La
interiorizacién de conceptos econdmicos como inflacion, deflacion, deuda, ahorro,
mercado, oferta, demanda, ciclo econdmico, rentabilidad, inversion, banco, tarjetas de
crédito, tarjetas de débito, etc. es, en ocasiones, compleja. La educacién econdomica en
general ha sido asumida por distintos agentes sociales como bancos, gobiernos, escuelas,

empresas, etc. con distinto grado de efectividad (Friedline y Rauktis, 2014). Para
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Shaidullina et al. (2017) el proceso de socializacion econdémica viene determinado por un
conjunto de fuerzas que operan en el individuo a distintos niveles macro, micro e
individual, como son la situacion socioecondmica del pais, la politica estatal en materia
de juventud, el entorno sociocultural, el progreso cientifico y tecnoldgico, los valores
economicos y las prioridades familiares, el entorno educativo de la escuela secundaria,
etc.

Todos estos agentes y otros muchos pueden contribuir en la interiorizacion de conceptos
para un mejor desarrollo e inclusion de las personas en las actividades economicas. Sin
embargo, aun reconociendo su importante papel, no es menos cierto que una gran parte
de la literatura ha enfatizado la importancia de la familia en este proceso, ya que
representa el referente mas cercano del contexto social en el que se desarrolla la vida de
las personas. Para Kotodziej et al. (2014), este proceso educativo tiene lugar a través de
la educacion formal e informal, siendo la familia en este segundo dmbito la que ejerce un
papel trascendental a través de observaciones y experiencias cotidianas en temas
econdmicos, convirtiéndose en “el modelo social” para los nifios. De esta forma, la
socializacion econdémica se refiere “al comportamiento y patrones de pensamiento que se
forman en la comunidad” (pp. 106). La familia, como agente socializador en estas
tematicas, sobre todo de los padres respecto de sus hijos, presenta limitaciones, ya que
una adecuada educacion econdmica de la prole dependera de los niveles que los propios
padres presentan en esta tematica.

Para Shaidullina et al. (2017), el concepto de socializacién econdémica se incluyé en el
enfoque cientifico de la mano del andlisis de los procesos de socializacion en el trabajo y
se considera como “el proceso de asimilacion de la experiencia social en la esfera
economica por parte del individuo” (pp. 150). Su trabajo, centrado en el papel de la
formacion universitaria de los ingenieros en el desarrollo de su socializacion econdmica,
enfatiza el papel socializador de las instituciones educativas y le lleva a definirla de forma
operativa como “el proceso de asimilacion de la experiencia socioeconomica
(conocimientos, habilidades, valores) por parte de los jovenes; la formacion de una
persona competente capaz no solo de operar eficazmente en la especialidad, que sea
competitiva en el mercado laboral, sino también de poseer importantes cualidades
economicas y de movilidad, con el fin de optimizar su inclusion en las relaciones sociales
y economicas después de la graduacion y su adaptacion exitosa a las condiciones de
produccion y economicas cambiantes, como resultado del progreso cientifico-técnico, y
su integracion en el entorno dinamico del mercado” (pp. 152).
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Para Stukalo ef al. (2019) la socializacion econémica implica la interiorizacion de las
personas con respecto a “sus valores espirituales y morales, sus cualidades, habilidades,
conocimientos y experiencia en la produccion, lo que les permite potenciar sus
actividades y ocupar un lugar digno en el sistema economico” (pp. 272). Shaidullina et
al. (2017) la consideran “un proceso y el resultado de la inclusion individual en el sistema
de relaciones socioeconomicas de la sociedad” (pp. 149). Trzcinska y Goszczynska
(2015), centrando su foco sobre los nifios, definen la socializacion econdémica como los
“procesos que enserian a los nifios a desenvolverse en su entorno economico” (pp. 352).
Con similar foco, Ronald-Lévy (2004) la entiende como la adquisicion por parte del nifio
de conocimientos, terminologia, habilidades, comportamientos, opiniones, actitudes,
valores y representaciones cognitivas asociadas con su entorno econdémico. Desde esta
perspectiva amplia, Kotodziej et al. (2014) la definen como “fodo el proceso por el que
un nifio desarrollara una comprension del mundo economico” (pp. 100).

No es raro ver que los términos socializacion financiera, del consumidor y econdmica se
utilicen indistintamente o se apliquen a los mismos tipos de preguntas de investigacion.
Sin embargo, estos tipos de socializacién no son intercambiables. De hecho, algunos
estudiosos han considerado que la socializacion financiera abarca la socializacion del
consumidor y que ambas son subconjuntos de la socializacién econdomica (Alhabeeb,
1996, 2002; Stacey, 1987; Gudmunson et al., 2016).

Partimos del enfoque proporcionado por Alhabeeb (2001: pp. 7), quien entiende la
socializacién econdémica como “la comprension y la percepcion de los conceptos
abstractos y practicos de la economia y las funciones economicas, que estan relacionados
con las decisiones de las personas en la utilizacion de los recursos para la produccion,
el intercambio y el consumo”. Por otro lado, para Danes (1994: pp. 128), la socializacion
economica es "el proceso de adquirir y desarrollar valores, actitudes, estandares,
normas, conocimientos y comportamientos que contribuyen a la viabilidad financiera y
al bienestar del individuo". Esta macro-estructura conceptual se nutre, tal y como se ha
indicado, de dos subconjuntos - la socializaciéon financiera y la socializacion de
consumidor - con temas y objetivos diferentes.

De forma especifica, la socializacion del consumidor, como 4rea de investigacion
cientifica entroncada con la necesidad de entender a los nifios y adolescentes como
mercado, desperto el interés entre los académicos antes que la tematica de socializacion
financiera; esta ultima dejada tradicionalmente a los agentes privados o publicos que
forman parte del sistema financiero y que ejercen como agentes socializadores a través
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de sus politicas de educacion financiera. Introducido el concepto por Ward (1974), quien
afirma que es el proceso mediante el que “los jovenes adquieren habilidades,
conocimientos y actitudes relevantes para su funcionamiento efectivo como
consumidores en el mercado” (pp. 2), restringe su actividad a como funciona el mercado
y, concretamente, a los procesos que convierten a los individuos en consumidores dentro
del mismo; y, en ese sentido, se orientan las tematicas que se abordan en la investigacion.
Asi, destacan investigaciones primigenias para la socializacion del consumidor como los
trabajos de Guest (1942, 1944, 1955) para comprender las preferencias de marca en el
segmento infantil; McNeal (1964) quien los reconocid como mercado de consumo e
incluye en su tematica la comprension de las funciones de comercializacion y venta al por
menor, ademas de otras tematicas como el consumo conspicuo (Reisman y Roseborough,
1955), aquellas que tratan la influencia de los padres y los compafieros en las pautas de
consumo (Cateora, 1963) o la influencia de los padres en las decisiones de compra (Wells
y Lo Sciuto, 1966; Berey y Pollay, 1968).

Berenguer et al. (2001), refiriéndose al proceso de socializacion de los adolescentes como
consumidores, afirman que, en la sociedad postmoderna, las marcas junto con otros
agentes socializadores, ayudan a los jovenes a construir su identidad y a proveerles de un
sentido de si mismos; y ello “no ocurre en el vacio, sino que tiene lugar en un contexto
social que incluye entre otros la familia, los iguales, los medios de comunicacion y las
propias empresas con sus politicas de marketing” (pp. 6).

La socializacion financiera es mucho mas amplia que aprender a funcionar eficazmente
en el mercado. Para Danes (1994), “es el proceso de adquirir y desarrollar valores,
actitudes, estandares, normas, conocimientos y comportamientos que contribuyen a la
viabilidad financiera y al bienestar del individuo" (pp. 128).

También desde mediados del siglo XX, diversos agentes de los entornos publico y privado
abordaron las deficiencias en los niveles de educacion financiera de la poblacion,
mediante distintos programas e iniciativas educativas (Grifoni y Messy, 2012).
Gudmunson y Danes (2011) evidenciaron que gran parte de “/os esfuerzos para aumentar
la educacion economica se han realizado a través de programas educativos disefiados
para mejorar los conocimientos financieros individuales” (pp. 645). Estos esfuerzos se
realizan en las escuelas, pero también dejan claro que trabajar exclusivamente con la
socializacion en estas tematicas en los ambientes escolares no es suficiente, sobre todo en
los contextos actuales. En efecto, en el presente siglo XXI, las crecientes interacciones
que presentan los consumidores, como por ejemplo la relevancia de los procesos sociales
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de influencia etaria y familiar y las disposiciones personales, pueden contribuir en la
conformacién de niveles adecuados de actitud y educacion financiera.

Por su parte, Remmele y Seeber (2012) afirman que en su gran mayoria la educacion
financiera proporcionada en el seno de una familia centra la atencion en proporcionar
conocimientos practicos a las personas tales como mecanismos para la obtencion del
dinero, procedimientos para la obtencién de préstamos y codmo gestionar las deudas, o
estrategias de gasto y ahorro.

La familia es vista entonces como una entidad basica de la sociedad dedicada a la
transmision de los elementos sociales y culturales por parte de los adultos hacia los
menores, ejerciendo influencia principalmente durante las etapas de infancia y
adolescencia (Kuczynski y Grusec, 1997). Para Patterson (1997), esa influencia de la
familia tiene lugar debido a que los padres disponen de mayores oportunidades para
interactuar con sus hijos en dos aspectos fundamentales. El primero es el contenido a
transmitir (;qué es susceptible de transmisién?), el cual hace referencia al aspecto
axiologico que dependerd tanto de los valores personales de los padres como del sistema
de valores dominante en su entorno sociocultural. El segundo es el aspecto formal (;,como
se transmite?), que se refiere a los mecanismos familiares que se utilizan para transmitir
los contenidos que la familia ha decidido y el tiempo adecuado para hacerlo.

Grojean (1972) concluye que en el avance de la experiencia monetaria de los menores,
cuando necesitaban apoyo para hacer las compras, los padres podian ayudar de varias
formas: (1) pagando por el articulo para el nifio, lo que implicaba un minimo avance del
menor; (2) indicando al nifio cuanto dinero necesitaba para la compra, ayudando de esta
forma a la comprension econdmica de la escasez de los recursos financieros; y/o (3)
diciéndole al nifio que recibiria alguna devolucion de dinero en efectivo o “cambio” por
parte del vendedor durante el proceso de compra, ayudando asi al menor en los procesos
econdmicos de intercambio (operaciones matematicas, valor y cuantificacion del dinero)
y en los procesos psicologicos acerca de la actitud de cuidado y ahorro del dinero.
Ahondando en esta idea de en qué socializar a los menores y cémo hacerlo, diversos
estudios relativos a la educacion econémico-financiera han evidenciado que los padres
influyen en el comportamiento de sus hijos (incluyendo sus niveles de gasto, ahorro y
deuda) a través de los conocimientos que les transmiten y la creacion de correctas
actitudes econdmico financieras y de consumo; todo ello en interaccion con los recursos
economicos disponibles y los niveles de estatus en cada hogar (Shim et al., 2009;
Grinstein-Weiss et al., 2011; Xiao et al., 2011; Kim et al., 2012; Henegar et al., 2013;
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Serido et al., 2013). Ademas, los padres no son un agente socializador més, sino el mas
influyente, como lo ponen de manifiesto trabajos relevantes como los de Grusec y
Davidov (2007), Shim et al. (2009), Norvilits y MacLean (2010) o Hira et al. (2013).

Especial interés reflejan los estudios de Grusec y Davidov (2007) para quienes los padres
son los principales socializadores de sus hijos especialmente en temas financieros y
afectivos debido a que son los adultos quienes controlan los recursos afectivos,
econdmicos y materiales que los nifios necesitan para crecer y desarrollarse. Por otro lado,
Grinstein-Weiss et al. (2011) afirman que “la ensefianza solida de los padres sobre la
gestion del dinero durante la infancia puede servir como factor de proteccion contra el
comportamiento financiero irresponsable” (pp. 257). Finalmente, el estudio de Tang et
al. (2015) indica que un comportamiento financiero responsable se produce cuando las
personas "llegan a fin de mes sin ninguna dificultad, pagan puntualmente las facturas a
sus acreedores y ahorran su dinero en cuentas de ahorro” (pp. 386). Estos ejemplos
ponen de manifiesto la relevancia de los padres como modelos para la educacion
econdmico-financiera responsable de sus hijos, siendo de esta forma actores

fundamentales en la socializacién economica.
1.3. La socializacion financiera

La socializacion financiera, al igual que la socializacion del consumidor, se produce por
la interaccion de distintos agentes, siendo la familia probablemente el mas importante
(Denegri y Martinez, 2004). La familia, los grupos de iguales, los lugares de trabajo, las
instituciones educativas, las organizaciones religiosas y los grupos raciales y étnicos han
sido sefialados con frecuencia como los principales agentes socializadores. Pero también
tienen relevancia los contextos en donde se produce la socializacion financiera, como los
eventos vitales a los que se enfrentan las personas y que producen transiciones en el curso
de la vida, los ciclos econdmicos y los cambios en la politica social (Gudmunson et al.,
2016).

Sin embargo, esta vision de la socializacion financiera como un proceso que se extiende
a lo largo del curso vital completo de los individuos y las familias (Gudmunson y Danes,
2011), coexiste con una visiéon mas estrecha que la circunscribe al periodo temporal que
abarca desde la infancia hasta la primera adultez. Desde este punto de vista, la
socializacion financiera se entiende como “un proceso que se extiende desde la infancia
hasta los primeros anios de la edad adulta, en el que los nifios desarrollan roles de

consumo con la ayuda de los padres, los profesores, los amigos, las experiencias
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laborales y los medios de comunicacion, y siguen el patron normativo de conseguir la
independencia economica de los padres” (Gudmunson et al., 2016: pp. 61). A pesar de
esta diferenciacion y de que la realidad hace valorar que un planteamiento amplio de la
socializacion financiera a lo largo del curso vital es mas adecuado, gran parte de la
investigacion se ha centrado en como los nifios y los jovenes entienden el mundo
financiero.

Otra disquisicion importante que delimita el foco de interés de la socializacion financiera
se refiere a la tematica de la que trata. De este modo, aunque puede prestar cierta atencion
al desarrollo de los comportamientos y actitudes de compra (temdtica propia de la
socializacion del consumidor), a menudo se centra en el proceso de interaccion de los
individuos con el mundo financiero y en como gestionar sus recursos limitados, obtener
crédito, entender las regulaciones financieras cambiantes, teniendo la necesidad de
gestionar deseos contradictorios. En este sentido, Danes (1994) defini6 la socializacion
financiera como "el proceso de adquisicion y desarrollo de valores, actitudes, estandares,
normas, conocimientos y comportamientos que contribuyen a la viabilidad financiera y
al bienestar individual" (pp. 28).

Desde este planteamiento global, Gudmunson et al. (2016) plantean un modelo integrado
del proceso de socializacion financiera que da cuenta de los principales agentes,
mecanismos y resultados del mismo tanto a nivel proximal como distal (Figura 4). Este
modelo puede servir como una herramienta para el posicionamiento de las
investigaciones en partes del proceso y la ubicacion de los diferentes desarrollos tedricos

en este marco integrador.

Figura 4. Modelo integrado del proceso de socializaciéon financiera de Gudmunson et al. (2016)

ROLES SOCIALES Y MECANISMOS DE RESULTADOS RESULTADOS DISTALES
RELACIONES SOCIALIZACION PROXIMALES DE LA DE LA SOCIALIZACION
SOCIALIZACION
-' Apego/confianza # Conocimiento ‘
Padres/hijo Desarrollo cognitivo Actitudes Comportamiento
Profesor/alumno Comunicacién Motivacion financiero
Igual/igual Internalizacion Valores/normas
Empleador/empleado Modelado/observacion Habilidades/capacidades Bienestar financiero
Productor/consumidor Aprendizaje experiencial latentes
Instruccion/formacion Identidad social

Fuente: Gudmunson et al. (2016: pp. 66)

A los efectos de esta investigacion, se conceptualiza la socializacion financiera desde un
planteamiento mas operativo como “un proceso de aprendizaje de las pautas de
interaccion con el mundo economico mediante la interiorizacion de conocimientos,

destrezas, estrategias, patrones de comportamiento y actitudes acerca del uso del dinero
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v su valor en la sociedad” (Denegri et al., 2014: pp. 79). Es precisamente el foco sobre el
dinero y su gestion la caracteristica mas importante que distingue la socializacion
financiera de la econdmica, si bien en ocasiones la literatura ha utilizado ambos conceptos
como intercambiables.

Denegri y Martinez (2004) plantean que para este tipo de socializacion es importante el
apoyo de la familia en procesos como la interiorizacién del conocimiento, las actitudes
acerca del dinero y su gestion y los logros y destrezas alcanzadas por el consumidor
juvenil; condiciones que sumadas todas ellas permiten estructurar finalmente un patron
de comportamiento del consumidor dentro de la sociedad. Beutler y Dickson (2008), por
su parte, indican que existen agentes externos muy relevantes en el proceso de
socializacion financiera juvenil entre los que destacan los conocimientos, los valores y el
comportamiento relacionado con el dinero y afirman que “los significados sociales
vinculados al estatus economico son fundamentales para la comprension economica de
los consumidores” (pp. 89).

Estos avances en la comprension de la socializacion financiera del consumidor han
permitido concluir en las investigaciones para el segmento infantil/juvenil la creacion de,
por lo menos, dos perfiles diferentes de consumidores en los extremos de la pirdmide
poblacional en América Latina y el Caribe (ALC). Para el nivel socioecondmico alto, el
papel de la familia como agente socializador repercute en practicas de generacion y
acumulacion de capital que los nifios ven en su propia dindmica familiar y buscan replicar
con sus iguales en sus entornos escolares. Sin embargo, en el nivel bajo de la pirdmide
poblacional, los patrones de dependencia y subordinacion laboral presentes en sus
familias son las caracteristicas interiorizadas por los nifios y aceptadas como modelo
valido a continuar (Denegri et al., 2008: pp. 36).

La literatura presenta dos tipos de comportamientos interrelacionados que deben estar
presentes en una socializacion financiera: por una parte, la gestion del dinero y, por otra
parte, el conocimiento y uso de los diferentes productos y servicios del portafolio
financiero ofrecidos por las entidades financieras dedicadas a ello.

El primer comportamiento, la gestion del dinero, estd relacionado con una serie de
aptitudes que se adquieren durante un periodo dado que implica tres practicas
diferenciadas: la primera es la forma de obtener o ganar dinero; una segunda estd enfocada
al uso de un plan financiero para gestionar los gastos evitando asi aquellos excesivos; y
finalmente las conductas relativas al ahorro o la donacion de fondos a organizaciones
benéficas (Delavande et al., 2008; Huston, 2010; Gutter ef al., 2011; Asaad, 2015). Tal y
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como han concluido diversos autores, el dinero y la gestion que se haga con ¢l por parte
de cada consumidor son necesarios e indispensables durante cualquier proceso de compra
a la hora de adquirir los bienes o servicios disponibles para cada segmento del mercado
(Nasar y Manoj, 2015; Brata ef al., 2017; Sachitra y Chong, 2017).

Junto con la gestion del dinero, el segundo tipo de comportamiento objeto de analisis en
el contexto de la socializacion financiera estéd relacionado con el conocimiento y uso de
los diferentes productos y servicios del portafolio financiero. Se trata de un
comportamiento asociado a la toma de decisiones financieras, como por ejemplo iniciar
el uso de algun producto/servicio financiero o su respectiva terminacion (Lusardi y
Mitchell, 2014; Jorgensen ef al., 2016). Para el estudio y analisis de este segundo tipo de
comportamientos es evidente que se requiere un avance en el desarrollo y maduracion
etaria y cognitiva de los consumidores. Aunque los productos financieros pueden ser
adquiridos por usuarios de diferentes edades, son Hutton y Seavers (2001) y Remund
(2010) quienes afirman que es mas probable que sean los adultos jovenes los que
empiecen a relacionarse o terminar sus relaciones con las instituciones financieras cuando
se mudan de casa para vivir de forma independiente de sus padres o al iniciar estudios
universitarios, momentos en el que suelen abrir una cuenta corriente y hacer uso de
sobregiros y débitos directos para gestionar su dinero.

Por el contrario, los nifios y adolescentes (quienes son el objeto de analisis en el presente
trabajo) usualmente no utilizan servicios complejos como solicitar préstamos o invertir
en bolsa. Su socializacion y el tipo de educacion financiera recibida por parte de sus
padres se centra mas sobre el primero de los comportamientos - la gestion del dinero -
enfocando sus esfuerzos en las fases iniciales de la educacion y socializacion financiera
hacia las dos primeras practicas circunscritas a sus finanzas diarias, es decir, la obtencion
y el uso del dinero, el cual puede ser denominado genéricamente para los nifios como su
“dinero de bolsillo” (Katona, 1975; Furnham y Thomas, 1984; Zarbatany et al., 1985;
Bergstrom, 1989; Abramovitch ef al., 1999).

En este caso, para desarrollar la socializacion financiera en los nifios y jovenes, los
principales instrumentos utilizados por los padres o adultos responsables son: 1) las
instrucciones explicitas de los padres (Beutler y Dickson, 2008; Kim y Chatterjee, 2013)
y 2) la observacion pasiva o aprendizaje “implicito” (Moschis, 1985; Oleson, 2004;
Gutter et al., 2011).

Respecto al primer instrumento socializador, a nivel de instrucciones explicitas de
socializacion financiera para los nifios, Beutler y Dickson (2008) concluyeron que la
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longevidad en las relaciones familiares ha facilitado que aquellas ensefianzas que son
exitosas se vuelvan habituales, lo cual permite que dicho agente (la familia) pueda
enfocarse en niveles cada vez mas complejos de socializacion, como por ejemplo el
ahorro o la donacién (Huston, 2010). Ademas, esto trae consigo como resultado, el
surgimiento de procesos bidireccionales en los que no so6lo los padres influyen en las
actitudes y el comportamiento financiero de los nifios, sino que los nifios también lo hacen
en la toma de decisiones y la practica de sus padres. Estas relaciones longevas también
permitieron a Kim y Chatterjee (2013) evidenciar que aquellos adultos jovenes quienes
en su infancia o adolescencia tenian los gastos controlados por sus padres, reportaban
menos preocupaciones por sus finanzas al vivir de forma independiente, demostrando asi
la efectividad de la socializacion financiera en el segmento etario infantil/juvenil.

Por su parte, en el segundo instrumento de socializacion referente a los aprendizajes
implicitos o por observacion, Oleson (2004) relaciond la teoria de las necesidades
humanas de Maslow y las actitudes de los individuos respecto al dinero. Su conclusion
mas relevante es que “el dinero puede utilizarse para asegurar los articulos necesarios
para satisfacer las necesidades fisiologicas de un nucleo familiar, o un individuo en
particular en cuanto a categorias como alimentos y ropa entre otros. Ademds, la
acumulacion de ahorros para la adquisicion de una vivienda y la compra de diversos
tipos de seguros contribuiran en gran medida a garantizar la seguridad de él, o su
familia” (pp. 90). Esto permite entender que observar practicas saludables desde el punto
de vista financiero por parte de los adultos, facilita el aprendizaje y la repeticion por parte
del menor de edad de dichas préacticas.

En el trabajo de Gutter et al. (2011) se concluye que los niflos que observaron un
comportamiento financiero responsable por parte de sus padres a lo largo de su vida como
el descrito por Oleson (2004), tienen mas probabilidades de repetir comportamientos
como presupuestar y ahorrar cuando se enfrentan en la edad adulta a decisiones de
administracion y gestion de su propio dinero.

No se pueden finalizar estas reflexiones acerca del significado de la socializacion
financiera sin citar las lineas de investigacion que centran este proceso en el mundo
familiar.

El modelo de socializacion financiera familiar propuesto por Gudmunson y Danes (2011)
y desarrollado en trabajos posteriores (Danes y Yang, 2014) se compone de dos
dimensiones: (a) los procesos de socializacion familiar y (b) los resultados de la
socializacion financiera (Figura 5).
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De forma resumida, el modelo propone que las caracteristicas personales y familiares
contribuyen a la interaccion y relaciones familiares, asi como a la socializacion financiera
intencionada. A su vez, estos procesos relacionales y propositivos contribuyen a la
conformacion de las actitudes, los conocimientos y las capacidades financieras, que a su
vez contribuyen a los resultados finales, esto es, al comportamiento financiero y al

bienestar financiero.

Figura 5. Modelo conceptual de socializacion financiera en la Familia de Danes y Yang (2014)

Comportamiento

R.elauon?é 7 financiero
e interaccion
A familiar D F
Capacidades,
Caracteristicas conocimientoy
personales y C actitudes H
familiares financieras
Socializacion
financiera Bienestar
deliberada financiero
L ] 1 ]
Proceso de socializacion familiar Resultados de la socializacion financiera

Fuente: Danes y Yang (2014: pp. 61)

Un supuesto explicito de esta teoria es que el efecto relativo de la socializacion familiar
varia a lo largo de la vida con respecto a otros agentes y contextos de socializacion. Hay
dos etapas principales del curso vital en las que este proceso de socializacion alcanza su
maxima influencia. Esas dos etapas son (a) cuando los nifios son jovenes y se estan
desarrollando y (b) durante las etapas iniciales en las que en una estructura familiar se
comienza a compartir recursos, tal es el caso durante la formacidn de las parejas de hecho.
Inspirados en este modelo, Gudmunson et al. (2016) proponen que en los distintos
periodos de desarrollo priman dos categorias diferentes de procesos de socializacion
financiera: los procesos de adquisicion y los procesos de modificacion. Segun estos
autores, “una vez que los individuos llegan a la edad adulta, es probable que hayan
adquirido un conjunto de actitudes, conocimientos, valores, normas y habilidades
financieras, asi como un cierto nivel de autonomia sobre sus asuntos financieros. Cada
una de estas caracteristicas financieras influira a su vez en las pautas de comportamiento
financiero y en la percepcion del bienestar financiero” (pp. 64). Asi pues, mientras que
durante la infancia, adolescencia y juventud priman los procesos de adquisicion, en los

adultos lo hacen los procesos de modificacion.
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Por otro lado, conviene no olvidar un tema puesto de manifiesto en la literatura sobre los
procesos de socializacion durante la adolescencia: la influencia de los padres como
agentes va disminuyendo de forma paulatina y la importancia de los compafieros y amigos
aumenta en numerosos dmbitos de la vida social (Smetana et al., 2015). En el ambito de
la socializacion financiera la influencia de compafieros y amigos es menor dado que los
adolescentes todavia son dependientes de los padres en cuanto a su soporte material. Sin
embargo, como se vera posteriormente, no ocurre asi en el ambito de la socializacion del
consumidor.

El modelo integrado del proceso de socializacion financiera (Gudmunson et al., 2016)
descrito en la figura 4 permite identificar la naturaleza y alcance que definen el modelo
conceptual de esta investigacion y, por lo tanto, los constructos que se van a retener en
parte (Figura 6).

Figura 6. Naturaleza y alcance del modelo conceptual de socializacion financiera en esta investigacion

ROLES SOCIALES Y MECANISMOS DE RESULTADOS RESULTADOS DISTALES
RELACIONES SOCIALIZACION PROXIMALES DE LA DE LA SOCIALIZACION
-‘ Estilo de comunicacion: el ‘ SOCIALIZACION *
estilo parental Comportamiento
Padres/hijos La presion social: la Actitud hacia el dinero financiero: la gestion del
norma subjetiva dinero

Fuente: Elaboracion propia

Centrados en las relaciones familiares entre padres-hijos, en la linea de Danes et al. (2000)
se resalta la importancia de las caracteristicas relacionales (estilo de comunicacion
parental), como predictoras de los resultados y procesos de las decisiones financieras, en
mayor medida que las caracteristicas sociodemograficas y financieras de la familia, como
se derivaria del modelo de socializacion financiera familiar de Gudmunson y Danes
(2011) descrito en la figura 5. En este sentido, se retiene el concepto de estilo parental
como marco para entender las relaciones familiares, el estilo de comunicacion, y el
contexto de aprendizaje en el que se produce la socializacion financiera del consumidor
infanto-juvenil. Por ultimo, esta investigacion se centra en dos resultados de
socializacion: la actitud hacia el dinero y la gestion del mismo, en linea con los trabajos
que definen la socializacidon financiera a partir de estos constructos. Los padres son
proveedores de recursos (emocionales y materiales) e influenciadores fundamentales en
la forma en la que los jovenes gestionan su dinero y comprender su valor.

La forma en la que estos conceptos del modelo conceptual se relacionan en esta
investigacion quedara definida a partir de la Teoria de del Comportamiento Planificado.
La Teoria del Comportamiento Planificado (Ajzen, 1991, 2011, 2014) ha sido sefialada
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por Danes y Yang (2014) como una de las mas prominentes utilizadas para guiar los
estudios y explicar el comportamiento financiero!!. Esta teoria también conocida como
Teoria de la Accion Planificada tiene su origen en la Teoria de la Accion Razonada
(Fishbein y Ajzen, 1981), mejorando sus limitaciones al incorporar factores sociales en
la explicacion de la intencion conductual, y resaltando que las conductas no so6lo estan
bajo el control cognitivo del individuo, sino que recibe influencias contextuales. Asi pues,
esta teoria busca predecir una determinada conducta considerando tanto factores internos
como externos al sujeto, los cuales posibilitan, contextualizan o constrifien la accion,
siendo la intencidn la variable clave para predecir el comportamiento futuro. Esta tiene
un sentido motivador e impulsor de la accidon, pues encapsula la voluntad de la persona
para realizar una conducta y cuanto esfuerzo esta dispuesto a desarrollar.

De forma operativa, la intencion se ve afectada por tres elementos: 1) la actitud hacia una
conducta (en el caso de esta investigacion, la gestion del dinero) que se define como una
funcién de las creencias (es decir, el grado en el que la persona tiene una evaluacion
favorable o desfavorable de la conducta) relativas a los posibles resultados de intentar
realizar la conducta; 2) la norma subjetiva que es entendida como la percepcion de
aprobacion o desaprobacion de esa conducta por parte del entorno social y es, por lo tanto,
una funcién de las creencias normativas'?; y 3) el control percibido que se define como
el grado en que una persona se siente capaz de realizar el comportamiento, por lo que
depende de la percepcion de control sobre la situacion que tenga la persona, es decir, las
creencias sobre la presencia o la ausencia de factores que pueden facilitar o impedir el

comportamiento (Figura 7).

11 Xiao (2008) definio el comportamiento financiero como la conducta humana relacionada con la gestion
del dinero, mientras que los resultados financieros son la consecuencia tanto del propio comportamiento de
una persona como de las influencias contextuales distales y proximales.

12 Aunque resulte un poco complicada su explicacion es importante dar cuenta de la evolucién sufrida por
el concepto desde las primeras descripciones del modelo. Como afirman Michie et al. (2014) al principio
las normas subjetivas se definieron “como una funcion de las percepciones de la aprobacion del
comportamiento por parte de otros importantes, y de las percepciones de las creencias de otros importantes
de que intentar el comportamiento tendra éxito. Sin embargo, las descripciones posteriores del modelo
definen las normas subjetivas como una funcion de la percepcion de la aprobacion del comportamiento
por parte de otros importantes y de la motivacion de la persona para cumplir con los otros importantes”

(pp. 434).
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Figura 7. Teoria del Comportamiento Planificado de Ajzen (1991)
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Fuente: Ajzen (1991: pp. 182)

En las primeras etapas del curso vital de la infancia, adolescencia y juventud, dos agentes
socializadores son determinantes entre otros muchos: la familia como unidad basica de
aprendizaje y socializacion, y los iguales como influenciadores fundamentales en estas
etapas vitales. A través de ellos se vehiculan tanto las normas subjetivas como el control
percibido.

La intencion de los consumidores de adoptar determinadas decisiones de compra y
consumo precede a la ejecucion real del comportamiento. En este sentido, diversas
investigaciones han evidenciado la estabilidad de la secuencia causal de creencia-actitud-
intencion, por ejemplo, Follows y Jobber (2000), Madrigal (2001), Ogle et al. (2004).
Dicha secuencia se encuentra materializada en diversos modelos como el de aceptacion
tecnologica (Davis et al., 1989) y en teorias como la de la Acciéon Razonada (Ajzen y
Fishbein, 1973; Fishbein y Ajzen, 1975). Esta ultima ha influido mucho en la
investigacion en comportamiento del consumidor y supone que los comportamientos de
las personas pueden estar determinados en parte por las normas subjetivas y en parte por
las actitudes, pero soportada en bases deliberativas esperando que las personas lleven a
cabo sus intenciones cuando surja la oportunidad (Ajzen y Fishbein, 1980; Song y Kim,
2006). Asi en esta teoria se proponen dos antecedentes frente a una intencion: la norma
subjetiva y la actitud. La evolucion de esta teoria hizo plantear a Ajzen la conveniencia
de afiadir un tercer elemento en su teoria para explicar las intenciones conductuales, esto
es, el control percibido, renombrando la teoria como Teoria del Comportamiento
Planificado (Ajzen, 1991, 2011, 2014) (Figura 7).

En los siguientes epigrafes se definen los constructos seleccionados en el modelo de

socializacion financiera de esta investigacion (Figura 6), partiendo del modelo integrado
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del proceso de socializacion financiera de Gudmunson et al. (2016) (Figura 4) que retiene
muchos conceptos vistos en el modelo de curso de vida de Moschis (2019) (Figura 2) y
poniéndolos en relacion a partir de la Teoria del Comportamiento Planificado de Ajzen

(1991, 2011, 2014) (Figura 7).
1.3.1. Mecanismos de socializacion: la norma subjetiva en los consumidores

En la adaptacion del modelo de Gudmunson et al. (2016) se han sefialado dos mecanismos
de socializacion: el estilo de comunicacion parental y la norma subjetiva (Figura 6). En
este epigrafe, se desarrolla este segundo mecanismo dejando el primero para el siguiente
apartado.

Desde la Teoria del Comportamiento Planificado, la norma subjetiva es entendida como
una presion social y definida como "la percepcion de una persona de que la mayoria de
las personas que son importantes para ella piensan que deberia o no deberia realizar el
comportamiento en cuestion" (Fishbein'y Ajzen 1975: pp. 302). Se encuentra determinada
en una doble entrada de antecedentes: la creencia normativa y la motivacion para cumplir
dicha creencia (Ajzen y Fishbein, 1980).

A partir de la anterior definicion y composicion de la norma subjetiva podemos indicar
ademas que la creencia normativa es nutrida por la influencia interpersonal (D'Rozario y
Choudhury, 2000; Bhattacherjee, 2000; Boer y Westhoff, 2006; Gunther et al., 2006; de
Vries et al., 2012) y esta influencia interpersonal distingue dos dimensiones: influencias
de tipo informativo e influencias de tipo normativo (Bearden et al., 1989).

Las investigaciones que utilizan la Teoria del Comportamiento Planificado como marco
teorico evidencian que el efecto que produce la norma subjetiva sobre la intencion,
aunque positivo, es mas bajo que el producido por las actitudes (Dabholkar, 1994;
Bagozzi et al., 2000). La aplicacion de esta teoria de forma concreta en temas financieros
parece indicar que variables como la educacion relacionada con el dinero brindada en las
escuelas no genera una mejor gestion del dinero por parte de los nifios, siendo mas
relevantes factores como la actitud hacia el dinero, la norma subjetiva y el
comportamiento pasado (Carsky et al, 1984; Knight y Knight, 2000). Satsios y
Hadjidakis (2018), en su investigacion acerca del ahorro en Grecia, determinaron
mediante el uso de las ecuaciones estructurales que las actitudes acerca del dinero,
sumado a las normas subjetivas y la percepcion del control, eran antecedentes importantes

del comportamiento de ahorro familiar.
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Es en Malasia donde en los ultimos afios ha emergido una linea de investigacion referente
al manejo del dinero en sus versiones fisica y electronica (mediante tarjetas de crédito,
pero especialmente hacia las billeteras electronicas) para la realizacion de compras de la
poblacion juvenil. Algunas de esas investigaciones (e.g. Saad et al., 2010; Siang y Weng,
2011; Amin, 2012; Juwaheer et al., 2012; Razak y Abduh, 2012; Nor, 2013; Aziz et al.,
2018; Aziz et al., 2020; Aji et al., 2020) incluyen como antecedente de la intencion de
compra la norma subjetiva, evidenciando que en todos los resultados la asociacion de
estas variables es positiva y la magnitud de dicha relacion es media/baja.

En la literatura se refiere la presion e influencia de los pares etarios como un factor
relevante en la formacion de intenciones y el comportamiento de los nifios y jovenes. Esta
presion/influencia es particularmente fuerte en la etapa de adolescencia en los aspectos
sociales relacionados con el materialismo propio de esa edad (Moore, 2003),
fundamentalmente por la necesidad de filiacion e identificacion grupal propia del proceso
de construccion de la identidad adolescente y por el contexto evolutivo en el que los
jovenes trabajan para la maduracion de su autocontrol; siendo asi un segmento ain muy
susceptible al poder del mercado (Collins y Steinberg, 2006).

La generacion de los centennials, segin lo que establecen los analisis de la OCDE (2012,
2014), debera soportar en la edad adulta mucha mas presion y mas riesgos financieros
que sus antecesores (aquellas generaciones del siglo XX). Esto es debido a factores como
las nuevas politicas de contratacion laboral, cada vez mas flexibles para las
organizaciones e inestables para los trabajadores/consumidores, y al empleo por cuenta
propia como actividad cada vez méas comun para alrededor de 300 millones de personas
en el mundo segun la OIT (2020), dificultando de esta forma cubrir tanto sus gastos
obligatorios como necesarios y ocasionales y alcanzar sus metas de ahorro para la
seguridad financiera futura.

Esta presion que recibe esta generacion de las personas que consideran importantes para
ellos, es una de las razones primordiales por la que los adolescentes valoran los bienes y
servicios, pero especialmente las marcas de esos productos populares dentro de su grupo
de influencia (amigos, familiares, compafieros); convirtiendo de esta forma a las marcas
en mecanismos de gratificacion a corto plazo o reconfigurando aquellas existentes para
el medio plazo. Todo lo anterior afectard a la intencidon de elegir determinados productos

y marcas en este segmento poblacional (Batra et al., 2001; Wooten y Reed, 2004).
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1.3.2. Mecanismos de socializacion: el control parental como estilo de relacion

padre-hijo

En el estudio del comportamiento de los consumidores juveniles, su capacidad de
influencia en las compras familiares o su propia intencién de compra o recompra de una
determinada marca, depende fundamentalmente del proceso de socializacion financiera
que recibe de su familia. Es en este proceso donde se logra el aprendizaje de los
comportamientos que puede desarrollar en sociedad.

Al focalizar el estudio de las influencias de padres a hijos y, de manera especifica, en el
caso de los jovenes adultos, se evidencia que es un campo de investigacion que ha
quedado bajo la denominacion de estudios de las influencias intergeneracionales, desde
Hill (1970) hasta los trabajos como los de Moore ef al. (2002).

Son varios los investigadores que han apoyado con evidencias empiricas que los efectos
de estas influencias intergeneracionales son significativos, interesantes y potencialmente
importantes en el comportamiento de consumo del individuo. Sin embargo, tal y como
afirman Webster y Wright (1999), el estudio de las influencias intergeneracionales
finalizando el siglo XX estaba en su etapa inicial y la base empirica de la investigacion
consistia en poco mas de una decena de articulos (Moore ef al., 2002). El ingreso al siglo
XXI, la masificacion de las tecnologias de informacion y comunicacion (en adelante TIC)
aceleraron el desarrollo de los estudios acerca de la influencia y el control que ejercen los
padres sobre sus hijos, especialmente en el ambiente digital ya que, como afirman Nissim
et al. (2019), a los menores se les debe proteger de la exposicion en Internet,
especialmente con los usos inadecuados. A partir de los trabajos de Livingstone y Helsper
(2008) y Padilla y Coyne (2010) se han identificado tres formas de realizar una mediacion
parental'3: la restrictiva que se centra en el establecimiento de reglas para el uso de los
medios (cantidad de tiempo y tipo de contenido); la mediaciéon activa, la cual hace
referencia a los padres que discuten el contenido de los medios con sus hijos; y la
mediacion de uso compartido, la cual se refiere al tiempo compartido en los medios de
comunicacion de los adultos con los nifios al mirar, navegar o jugar de forma conjunta en
linea.

En el area del comportamiento del consumidor, este campo de investigacion relativo a la

influencia de los padres se define como el efecto que tiene una generacion familiar sobre

13 La mediacion de los padres se relaciona con un conjunto de estrategias que se utilizan para reducir el uso
negativo de los medios de comunicacion por parte de los nifios y sus consecuencias negativas.

/43



Capitulo 1. Marco teorico

otra en lo referente a habilidades, actitudes, preferencias, valores y comportamientos
asociados al mercado” (Heckler et al., 1989: pp. 277).

La familia, por su parte, ha sido estudiada como un factor influyente en distintos trabajos
como los aportes de la teoria psicologica con el concepto de reactancia analizado por
Carlson y Grossbart (1988) y el de Rummel et al. (2000), quienes han centrado su
atencion en clasificar las familias en funcion de los patrones generales de comunicacion
existentes en su seno. En este sentido, una de las funciones que corresponde realizar a los
integrantes de la familia es el proceso de socializacion y, junto a €1, las pautas de crianza.
Dichas pautas constituyen el conjunto de acciones que las personas adultas de referencia
de nifios, nifias y adolescentes de una determinada cultura realizan para orientar el
desarrollo de los menores (Tuiion, 2010).

Las relaciones parentales, por otra parte, han sido estudiadas tanto desde la perspectiva
de los propios padres como desde la de los hijos (Schaefer, 1965; Klimkiewicz, 1996;
Samper, 1999; Mestre et al., 2001; Canamads, 2003; Caruanna y Vassallo, 2003). Pérez et
al. (2010) plantean en sus hipdtesis de investigacion que las relaciones entre adultos y
menores se encuentran condicionadas por los tipos de estructura familiar y describen las
pautas de interaccion familiar en su relacion con la compra y el consumo. Los autores
concluyen que existen mas familias que desarrollan conductas que muestran un elevado
nivel de control por parte de los adultos, y que el género de los menores no altera estas
pautas de interaccion familiar.

Herrera et al. (2001) afirman que son pocas las investigaciones en las que se consideran
los estilos educativos del padre y la madre por separado al momento de establecer su nivel
de influencia sobre sus hijos. Habitualmente se habla de padres de forma genérica, sin
tener en cuenta la diferente repercusion que puede tener en los hijos el estilo percibido
por cada progenitor, siendo de esta manera la combinacion y el trabajo de estos padres
parte fundamental en la crianza de los hijos. Dicha crianza es definida por Palacios y
Moreno (1999) como una tarea multifacética que combina tanto las practicas de crianza
como los estilos parentales.

Un aspecto muy estudiado de la vida familiar en relacion con el desarrollo personal,
afectivo, social y moral de los hijos ha sido, en primer lugar, el tipo de disciplina y
practicas de crianza empleadas en el hogar (Schaefer, 1965; Leahy, 1981; Hoelter y
Harper, 1987; Hurlock, 1988; Scott y Scott, 1991; Walker y Taylor, 1991; Boyes y Allen,
1993; Marks y McLanahan, 1993; Evans y Myers, 1994; Mestre et al., 2001; Pugh, 2004;
Ebbeck y Gokhale, 2004; Izzedin y Pachajoa, 2009; Kotaman, 2013; Fernandez et al.,
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2017). Este tipo diferenciado de disciplina y précticas de crianza presentes en el hogar
predice la manera como interpretan las practicas de consumo al interior de sus familias.
Segun Solis y Diaz (2007), estas practicas se refieren a los comportamientos especificos
que tienen los padres para guiar a los nifios hacia el logro de metas de socializacion.

En relacion con la segunda dimension relacionada con la crianza de los hijos, los estilos
parentales han sido entendidos como “esquemas practicos que reducen las multiples y
minuciosas practicas educativas paternas a unas pocas dimensiones, que, cruzadas entre
si en diferentes combinaciones, dan lugar a diversos tipos habituales de educacion
familiar” (Torio-Loépez et al., 2008: pp. 62). Para su andlisis, uno de los modelos mas
elaborados es el de Diana Baumrind, trabajo clésico realizado entre los afios 1967 y 1971,
en el que se tiene en cuenta la interrelacion entre las tres variables paternas bdasicas -
control, comunicaciéon e implicacion afectiva - planteando tres estilos parentales:
democréatico, autoritario y permisivo.

Anos mas adelante, en la reformulacion que MacCoby y Martin (1983) realizaron de las
investigaciones de Baumrind (1967, 1971), se reinterpretan las dimensiones basicas
propuestas por la autora, redefiniéndo los estilos parentales en funcion de dos aspectos -
el control y el afecto - resultando de esta forma cuatro estilos educativos paternos: estilo
autoritario-reciproco, estilo autoritario-represivo, estilo permisivo-indulgente y estilo
permisivo-negligente.

Finalmente, De la Iglesia et al. (2010) identifican que, a pesar del extendido uso de la
tipologia de MacCoby y Martin (1983), ésta resulta limitada puesto que no contempla la
posibilidad del estilo sobreprotector, que se caracteriza por la demanda y la respuesta
parental llevadas a un grado extremo (Schaefer, 1997).

Hwang et al. (2017) identifican que existe una relacion entre los estilos parentales
autoritario y democratico propuestos por Baumrind (1971) y las estrategias de mediacion
parental que ellos utilizan. Asi los padres autoritarios usaban técnicas de mediacion
restrictivas (como el monitoreo y el bloqueo tecnologico) para controlar el uso de las TIC
en el hogar, mientras que los padres democraticos estaban mas dispuestos a realizar una
mediacidn activa en términos generales de acceso a las TIC y una mediacion restrictiva
en relacion con el uso de teléfonos inteligentes cuando existiera la necesidad de
intervencion.

Estos abordajes previos acerca del control que perciben los menores segin el estilo

parental han indicado la importancia de considerar dicha percepcion antes que el
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comportamiento real de los adultos (Ausubel et al., 1954; Serot y Teevan, 1961; Schaefer,
1965; Acock y Bengtson, 1980).

Desde la perspectiva del marketing, se han llevado a cabo algunas investigaciones que
demuestran la influencia del estilo parental en el comportamiento de los consumidores
especialmente en el segmento infantil. Por ejemplo, Wimalasiri (2004) demostré la
eficacia del estilo democratico a través del liderazgo persuasivo de los padres en Islas
Fiji, donde los nifios obedecian algunas directrices, recomendaciones o consejos, sin
tratarse de drdenes puesto que finalmente la decision reposaba en los nifios; Tur y Ramos
(2008) demostraron en el contexto espafiol que los padres ensefian a sus hijos a elegir
entre precios y posibilidades econdmicas, a valorar la calidad-precio y a seleccionar la
tienda o el producto adecuado; y Wisenblit ef al. (2013) demostraron para Estados Unidos
que las madres autoritarias y permisivas son mas efectivas a la hora de capacitar a los
nifios para que sean escépticos con respecto a la publicidad.

Lenka y Vandana (2016) encontraron en su estudio para los menores de edad entre 7 y 12
anos en India que los diferentes estilos parentales afectan a los comportamientos a través
de los cuales los padres realizan sus deberes parentales (e.g. decir a los hijos lo que debe
o no hacerse en un ambiente comercial) segtin el orden de nacimiento de sus hijos, siendo

menos democraticos con los primogénitos.

1.3.3. Resultados proximales de la socializacion financiera: la actitud hacia el

dinero

Para la Teoria del Comportamiento Planificado la actitud, junto con la norma subjetiva y
el control percibido, es un determinante de la intencion. Al mismo tiempo, como se ha
visto, desde el modelo integrado del proceso de socializacion financiera de Gudmunson
etal. (2016), la actitud es un resultado proximal que afecta a los resultados distales, siendo
en esta investigacion la gestion del dinero como antecedente de la intencion.

Los conceptos relativos a la actitud social y los rasgos de personalidad han jugado un
papel importante en los intentos de predecir y explicar el comportamiento humano (Ajzen,
1991).

Se cree que las actitudes influyen directamente en el comportamiento y, en la practica, el
término actitud se usa a menudo como una expresion muy amplia que da cobertura a
conceptos tales como preferencias, sentimientos, emociones, creencias, expectativas,
juicios, apreciaciones, valores, principios, opiniones e intenciones (Bagozzi y Heatherton,

1994).
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Allport (1954) describi6 la actitud como un concepto crucial en la floreciente psicologia
social de su época, ganando de esta forma importancia debido a su influencia sobre el
comportamiento de un individuo. Segin Ajzen y Fishbein (1977), las actitudes se refieren
a algin aspecto del mundo del individuo denominado objeto de actitud, como otra
persona, un objeto fisico, un comportamiento o una politica. En este sentido, Baron y
Byrne (1984) definen las actitudes como agrupaciones relativamente duraderas de
sentimientos, creencias y tendencias de comportamiento dirigidas a personas, ideas,
objetos o grupos especificos.

Es hacia finales de la década de los afnos 80 cuando Fazio y Williams (1986) entienden
las actitudes como juicios sumarios que se adquieren a través del aprendizaje a lo largo
del tiempo y son influenciadas por la personalidad y los grupos a los que pertenece cada
individuo. La actitud para Eagly y Chaiken (1993), en linea con los planteamientos
primigenios de Allport (1954), es una tendencia psicoldgica que se expresa evaluando
una entidad particular con cierto grado de favorabilidad o desaprobacion.

Segun Malhotra (2005), reteniendo la conceptualizacion de Fazio y Williams (1986), una
actitud es una evaluacion sumaria de un objeto o pensamiento que una persona discrimina
o tiene en cuenta (Bohner y Wanke, 2002). Walley ef al. (2009) enfatizan que el resultado
de una evaluacion puede generar actitudes positivas, negativas o neutrales. Esta triple
forma de evaluacion se retoma en investigaciones posteriores, como por ejemplo las de
Kerney (2010), Oraman (2014), Varshneya y Das (2016), Chishti et al. (2019) o
Ahmadova y Aliyev (2020).

De estas aportaciones se desprende que las actitudes son valoraciones subjetivas y
personales, complejas en su medicion. Asumiendo la definicion de Fazio y Williams
(1986) y complementandola con la nueva forma de evaluacion de Walley et al. (2009),
se entiende que son juicios sumarios que no se pueden observar directamente, sino que
deben ser medidos mediante dimensiones observables en una escala que permita la
calificacion de la actitud como positiva, negativa o neutra. Asi, desde la psicologia del
consumidor y partiendo del principio de la compatibilidad planteado por Ajzen (1988),
se espera que las actitudes hacia el dinero de los consumidores se relacionen con las
distintas acciones razonadas que éstos desarrollen mediante la gestion de su dinero.

A pesar de la relevancia del tema y de los esfuerzos de investigacion, trabajos de finales
del siglo XX, como los de Furnham y Argyle (1998) y Luna y Tang (1998) destacan que
el dinero ha sido tradicionalmente desatendido en la investigacion de la psicologia del
consumidor, siendo necesarias mas aportaciones multidisciplinares.
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En general, se han ido identificando una serie de emociones asociadas al dinero que
difieren de una persona a otra. Para algunas personas el dinero es una fuente de seguridad,
libertad o autoestima, mientras que otras lo consideran una de las causas de ansiedad o
dependencia. El dinero que se posee establece los limites de las cantidades de compra de
cualquier producto. Algunos lo asocian al materialismo de las nuevas generaciones y
otros lo relacionan con la filantropia y el intercambio con los menos afortunados (Gallo,
2001). Asi pues, el dinero tiene un sentido utilitario que posibilita en primera instancia la
adquisicion de productos. Ademads, su ahorro para proporcionar seguridad o su donacion
para reflejar filantropia son aspectos también asociados al uso del dinero. Es precisamente
en sus significados simbolicos donde el dinero ejerce una influencia sobre las
percepciones y sentimientos.

El recorrido historico de una nueva vision del dinero, ya no como herramienta sino como
un propodsito en si mismo, es planteada entre otros por Guzman (2000), quien afirma que
el dinero pasa de permitir el intercambio comercial a ser una representacion del poder de
las personas. Se configuran asi varios usos, algunos mas importantes que otros segun la
percepcion y las actitudes que cada individuo tiene hacia el dinero. En esta linea, Campos
et al. (2015) argumentan que el valor funcional del dinero depende del propio individuo,
sin embargo, desde el punto de vista cultural, la sociedad percibe la tenencia de dinero
como una fuente de fuerza, poder y felicidad.

Ya adentrados en el nuevo siglo, la literatura sobre esta tematica incorpora estas ideas y
se afirma que el dinero “dejo de ser la herramienta y la esencia del capitalismo y la
economia en la era postmoderna para convertirse en un proposito” (Deli y Németh,
2018: pp. 447). De lo anterior se desprende que el dinero no es tan s6lo una herramienta
transaccional de compra y venta, sino que es la representacion de poder o supremacia. El
uso que se hace de ¢l (inversion, ahorro o gasto) permite vislumbrar los distintos
comportamientos de los consumidores en los mercados. Queda atras la época del dinero
con una funcién meramente utilitaria y transaccional para adquirir y acumular productos
(Elizalde et al., 2006), enfocando actualmente su funcién a lo que el dinero permite hacer
y representar en las distintas etapas de vida del individuo.

En el inicio del siglo XXI surgen algunas criticas acerca de la extrapolabilidad de los
resultados de las investigaciones en contextos culturales diferentes. Papadopoulus y
Blankson (2018) sefialan la necesidad de tener en cuenta la idiosincrasia particular del
entorno en el que se realizan los estudios debido a los determinantes culturales, sociales
o familiares de cada grupo investigado, indicando que en investigaciones futuras se deben
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atender las particularidades de los paises y/o regiones de economias en desarrollo (fuera
de los tradicionales estudios en Europa o Norteamérica).

El constructo de la actitud hacia el dinero ha sido explicado por diversos investigadores,
quienes lo entienden como las actitudes de las personas hacia el dinero que adquieren a
través de la educacion, la experimentacion, el aprendizaje y el comportamiento financiero
(Furnham y Argyle, 1998). A los efectos de esta investigacion, se comparte la definicion
proporcionada por Taneja (2012) quien conceptualiza la actitud hacia el dinero “como la
percepcion que se tiene del mismo. Es la actitud de uno la que delinea su comportamiento
en asuntos de dinero. La actitud que demostramos en asuntos de dinero es multiple,

abarca la preservacion del estatus social, asi como la satisfaccion personal” (pp. 95).
1.3.3.1. Investigaciones en torno a la actitud hacia el dinero

La variedad de investigaciones en torno a la actitud hacia el dinero y diversos aspectos
psicologicos permiten realizar una primera clasificacion general de tematicas,
estableciendo tres categorias cuyo interés y actualidad van variando a lo largo de los afios
(Tabla 3). La relacion entre la actitud hacia el dinero y la motivacion laboral centra el
interés desde los primeros trabajos de la década de 1970. Los trabajos en los que el centro
son los rasgos de la personalidad son desarrollados durante la década de los afios 80 y 90.
Posteriormente, durante los tltimos diez afios del siglo XX y los primeros afios del siglo
XXI se estudiaron las relaciones existentes entre el materialismo y la actitud hacia el

dinero.

Tabla 3. Tematicas sobre la relacion entre la actitud hacia el dinero y aspectos psicolégicos

Relaciones investigadas Autores

Actitud hacia el dineroy | Wernimont y Fitzpatrick (1972); Tang (1992); Rynes et al. (2004); Luna y Tang (2004);
motivacion laboral Tang et al. (2004a); Tang et al. (2004b); Pascual y Luna (2014)

Actitud hacia el dineroy | Rim (1982); Forman (1987); Yamauchi y Templer (1982); Furnham (1984); Frank

personalidad (1994)

Haraoka (1990); Luna et al. (1995); Dittmar et al. (1996); Achenreiner (1997); Belk

(1988); Flouri (1999); Larsen et al. (1999); Goldberg et al. (2003); Schor (2004);

Chaplin y Roedder (2007); Banerjee y Dittmar (2008)

Fuente: Elaboracion propia

Actitud hacia el dinero y
materialismo

Las primeras investigaciones referidas a la actitud hacia el dinero se encuentran fuera del
ambito del consumidor y su objetivo estd enmarcado en las relaciones industriales y la
teoria de los recursos humanos. Es asi como los primeros trabajos realizados en la década
de 1970 se han centrado en la relacion del dinero con la motivacion laboral (Tabla 3).
Estos trabajos revelan que, para la poblacion econdmicamente activa, el dinero era algo

positivo, deseable y ttil, a diferencia de los desempleados, para quienes el dinero (o
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mejor, su ausencia) generaba tension y preocupacion (Wernimont y Fitzpatrick 1972;
Tang, 1992).

Esta tematica se explora en varios trabajos posteriores al afio 2000. En ellos se mantiene
vigente la asociacion de la actitud hacia el dinero como factor motivacional dentro de los
estudios administrativos. Por ejemplo, Tang y Luna (2004) establecen diferentes perfiles
de trabajadores respecto a sus actitudes hacia el dinero y demuestran que el dinero no es
una motivacion empresarial para “los que rechazan el dinero”, mientras que si que lo es
para “los que adoran el dinero” (pp. 348). En esta linea, Furnham y Argyle (1998)
sostienen que las actitudes hacia el dinero van cambiando con la edad, del mismo modo
que lo hace el nivel de ingresos y la importancia y la satisfaccion de sus necesidades.
Tang et al. (2004b) demuestran que la satisfaccion salarial depende de la actitud afectiva
(amor) que cada trabajador profesa hacia el dinero y de como esa actitud es utilizada para
medir la satisfaccion laboral. Por tltimo, Pascual y Luna (2014) concluyen que el dinero
por si solo no es un motivador para atraer, retener y motivar a los empleados, destacando
su papel moderador de la relacion entre la satisfaccion laboral y el compromiso
organizacional.

En una segunda linea de investigacion, en la que se empieza a conectar el dinero con
aspectos mas cercanos al marketing, se encuentran las relaciones entre las actitudes hacia
el dinero y la personalidad (Tabla 3). En términos generales, los trabajos sefialan que el
dinero refleja una habilidad simbodlica para aumentar la autoestima del individuo o
solucionar sus problemas y, especialmente, sus necesidades (Rim, 1982; Yamauchi y
Templer, 1982; Furnham, 1984; Forman, 1987; Frank, 1994).

Yamauchi y Templer (1982) desarrollan la escala de actitud hacia el dinero (MAS)
empleando cuatro dimensiones - poder y prestigio, retencion de tiempo, desconfianza y
ansiedad - que se asocian con los sentimientos de los individuos. Por su parte, Frank
(1994) identifican tres comportamientos de los individuos segun la utilidad del dinero, ya
sea para inversion, para ahorro o para el lujo. Se destaca también la aportacion de
Furnham (1984) quien evidencia diferencias en el comportamiento frente al dinero por
género y edad, encontrando que las mujeres son mas conservadoras que los hombres y
los jovenes son menos cuidadosos con el dinero y lo perciben como fuente de poder. El
trabajo de Forman (1987) estudia la relacion del dinero con sensaciones de miedo y
ansiedad y proponen una clasificacion de consumidores segiin su cordura monetaria: el

avaro, el jugador, el derrochador, el cazaofertas y el magnate.
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La tercera linea de investigacion identifica los trabajos que relacionan la actitud hacia el
dinero con el materialismo (Tabla 3). Se trata de una fructifera linea de investigacion con
numerosas aportaciones (e.g. Haraoka, 1990; Schor, 2004; Chaplin y Roedder, 2007;
Banerjee y Dittmar, 2008). El materialismo dentro del contexto del comportamiento del
consumidor se define desde dos vertientes complementarias. En la primera, Belk (1985,
1988) lo conceptualiza como un rasgo de la personalidad relativo a la importancia que el
consumidor concede a las posesiones, las cuales son la principal fuente de satisfaccion o
insatisfaccion. En una segunda vertiente, Fourniel y Richins (1991) avanzan en su
conceptualizacion entendiendo el materialismo como un valor representativo de la
orientacion de cada consumidor respecto al papel que dichas posesiones tienen en su vida,
siendo éstas las que guian la decision sobre cantidades y caracteristicas de los productos
comprados.

Achenreiner (1997) concluye que las marcas y las adquisiciones materiales estan siendo
consideradas cada vez mas por los nifios como un objetivo de vida. Estos hallazgos son
coherentes con los de Schor (2004) y Chaplin y Roedder (2007), para quienes los nifios
de la Generacién Y son la generacion mds materialista y orientada a las marcas,
convirtiendo la compra de bienes materiales en una confirmacion de la felicidad de los
menores y de los éxitos financieros de los padres.

Segun Flouri (1999), los consumidores materialistas consumen mas por la reaccion que
pueden generar en su entorno que por la propia utilidad del producto. Otros investigadores
también reconocen que los materialistas adquieren bienes materiales para desarrollar una
identidad social positiva (Chaplin y Roedder, 2007) y para fortalecer su popularidad
dentro de sus grupos de referencia con el fin de evitar el rechazo social (Banerjee y
Dittmar, 2008). Estas motivaciones convierten la compra en una obligacion social y no
en la respuesta a una necesidad que requiere ser satisfecha. Por ultimo, Larsen et al.
(1999) destacan las consecuencias negativas del materialismo culpando a las actividades
de marketing especialmente entre la poblacion mas joven. En contraposicion, Goldberg
et al. (2003) plantean hallazgos positivos revelando que los jovenes materialistas tienen
mas conocimiento sobre los productos que compran y son mas sensibles a la publicidad
y a los esfuerzos promocionales, por lo que pueden ser los primeros en adoptar productos,
marcar tendencias y convertirse en lideres de opinion en su entorno social.

Ademas de estas corrientes de investigacion, desde finales del siglo XX emergen con
fuerza trabajos que investigan empiricamente la relacion entre la actitud hacia el dinero y
otros constructos en el contexto de marketing. 65 estudios realizados entre los afios 1986
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a 2019 han sido revisados y agrupados en 6 tematicas: 1) habitos de gasto, 2) compra
compulsiva, 3) intencion de compra, 4) necesidades individuales y sociales, 5)
personalidad y variables afectivas y 6) nifios y adolescentes (Tabla 4). Como se puede
observar, las tres primeras tematicas (habitos de gasto, compra compulsiva e intencion de
compra) han comenzado a desarrollarse a finales del siglo XX y se afianzan en el inicio
del siglo XXI. También destaca que la mayoria de trabajos, concretamente el 72%, aborda
las actitudes hacia el dinero como antecedente de variables asociadas al comportamiento
del consumidor. A continuacidn, se revisan cada una de las tematicas a partir de los

trabajos mas representativos de la literatura.
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Tabla 4. Investigaciones que relacionan la actitud hacia el dinero con variables asociadas al comportamiento del consumidor

Aiio Autores Temitica Rol de la actitud Variables relacionadas

1986 Sproles y Kendall Antecedente Gestidn financiera y perfiles de gasto

2005 Burgess et al. Antecedente Compras y bienestar de la poblacién

2006 Andersson y Engelberg Antecedente Toma de decisiones y gestion del consumo, ahorro e inversion

2008 Denegri et al. Antecedente Actitud hacia el dinero disponible y su uso

2009 Levav y Mcgraw Habitos de gasto Moderadora Eleccion de bienes de consumo

2010 Durvasula y Lysonski Antecedente Gestidn del dinero y habitos de gasto de los consumidores

2014 Duh Antecedente Presupuesto disponible y gestion de compras de los jovenes

2016 Rose et al. Antecedente Diferencias entre las preferencias de consumo entre jovenes seglin paises
2018 Gilltekin Antecedente Marcas originales y falsificaciones

2016 Britt Dependiente Educacion financiera, familia, cultura, género y nivel socioecondmico
2007 Hsiao y Chang Antecedente Tendencia hacia la compra compulsiva entre la Generacion X yla Y
2008 Phau y Woo Antecedente Diferencias entre compradores jovenes compulsivos y no compulsivos
2009 Liet al Antecedente Compra compulsiva de los jovenes

1988 Valence et al. Moderadora

1989 O’Guinn y Faber Mediadora Compras compulsivas vinculadas a la actitud hacia el dinero

1992 Nataraajan y Goff Antecedente

2002 Mowen y Minor Antecedente Consecuencias de las compras compulsivas en el manejo de dinero
2007 Wiedmann et al. Antecedente

;g :2 GOldsm];t:hy Clark gﬁggiﬁsgﬁz Compras compulsivas y calidad de vida a partir de la simbologia del dinero
2019 Duh y Thorsten Moderadora

1992 Hanley y Wilhelm Antecedente

1997 Roberts y Martinez Compra compulsiva Antecedente

1998 Lau Antecedente

1999 Roberts y Sepulveda Antecedente Formas de pago tradicional de las compras compulsivas

1999 Furnham y Okamura Antecedente

1999 Hayhoe et al. Antecedente

1999 Rousseau y Venter Antecedente

2001 Roberts y Jones Antecedente

1999 Hayhoe et al. Antecedente

2001 Roberts y Jones Antecedente Paco tarietas de crédito de | i

2003 Norvilits ef al Antecedento ago tarjetas de crédito de las compras compulsivas

2006 Park et al. Antecedente

;ggé iggg}] eé;i 1?\;[1::;232?;6 Facilidad de uso de medios electronicos de pago
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2010 Sharma et al. Antecedente
2011 Roberts Antecedente
2015 Rio y Agesi Antecedente
2016 Lee et al. Mediadora
2018 Pahlevan y Yeoh Mediadora Uso de los sitios de redes sociales y compras compulsivas online
1998 Nueno y Quelch Antecedente
2008 Park et al. Antecedente Cognicion, deseos e intencion de compra de marcas de lujo de los jévenes
2013 Xie et al. Antecedente
2009 Johnson y Attmann Antecedente
2014 Khare Intencion de compra Antecedente Materialismo, intereses, elecciones en las compras
2015 Rimple et al. Antecedente
2012 Long y Hsing Antecedente Intencion de compra en jévenes
2012 Maesh y Ganapathi Antecedente Compra de productos ecologicos
2016 Rajaguru Antecedente Valor del dinero, calidad del servicio e intencién de compra en servicios
2004 Oleson Moderadora
2010 Wong . Antecedente Satisfaccion de las necesidades personales
- Necesidades -
2018 Mahrunnisya et al. individuales y Mediadora
2015 Sarikhani et al. sociales Antecedente Disponibilidad del dinero y emociones en la compra
2016 Teng et al. Antecedente Autopercepcion y comportamiento social de los jévenes
2017 Banforth y Geursen Antecedente Gestion del dinero como fendmeno social y cultural
2004 Watson et al. Dependiente Orientacion religiosa, narcisismo y género
2009 Dowling et al. Antecedente Gestion financiera, problemas financieros e insatisfaccion
2013 Dontsov ef al. Dependiente Sentimientos y estados emocionales
2014 Shih y Ke Antecedente Comportamiento financiero
2014 Tang et al. Personalidad y Mediadora Variables demograficas y efecto Matthew
2016 Barry variables afectivas Dependiente Cambios de las actitudes hacia el dinero en funcién del tiempo
2017 Pilch y Gérnik-Durose Dependiente Narcisismo, materialismo y preferencias de consumo conspicuo
2019 Workman y Lee Antecedente Tendencia al arrepentimiento y diferencias entre compradores
2019 Pereira y Cohelo Mediadora Conciencia del consumidor e intencién de uso de créditos
2018 Bonsu Dependiente Género y personalidad
2012 Sohn et al. Niflos y Antecedente Experiencias financieras y educacion financiera de adolescentes
2016 Kiang et al. adolescentes Obtencion del dinero y la gestion del gasto

Fuente: Elaboracion propia
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1) Habitos de gasto

Diversas investigaciones se han centrado en utilizar las actitudes hacia el dinero para
perfilar a los consumidores vinculando las mismas con el perfil de gasto. Los primeros
autores en relacionar ambos aspectos son Sproles y Kendall (1986) quienes identifican
ocho perfiles de consumidores, dentro de los que destaca el “comprador consciente del
valor del dinero” caracterizado por buscar precios justos con la mejor relacion calidad-
precio. Casi 25 afios después, Durvasula y Lysonski (2010) relacionan las actitudes hacia
el dinero con los hébitos de gasto y concluyen que el dinero y su gestion permiten alcanzar
estatus y poder entre los consumidores jovenes chinos mediante la acumulacién de
posesiones materiales ya que reflejan modernidad y éxito. También en China, Hsiao y
Chang (2007) y Li et al. (2009) probaron la relacion entre la actitud negativa hacia el
dinero y los habitos de compra, en particular la compra compulsiva. El trabajo de Phau y
Woo (2008) también revela esta relacion en los jovenes australianos.

Desde otro enfoque, algunos autores profundizan en el papel que tiene la actitud hacia el
dinero en las relaciones de intercambio dentro de la globalizacion actual. Burgess et al.
(2005) y Burgess (2005) concluyen que cuando los jovenes sudafricanos mejoran la
busqueda de informacion en el manejo de sus finanzas, logran mejorar el habito de gasto
y la gestion de compras, obteniendo finalmente bienestar y seguridad en el consumo.
Desde la perspectiva teorica del curso de vida, Duh (2014) analiza la asociacion entre los
recursos familiares recibidos durante la infancia y las actitudes monetarias de la
Generacion Y sudafricana y concluyen que dichas actitudes influyen en el
comportamiento presupuestal y los habitos de compras del consumidor.

Recientemente Rose et al. (2016) miden el vinculo entre las actitudes monetarias y las
preferencias de consumo de los consumidores jovenes franceses y estadounidenses. Sus
resultados demuestran diferencias en el valor que otorgan a las marcas. Asi como los
jovenes estadounidenses valoran los logros y estatus de las marcas, los adolescentes
franceses valoran mas la seguridad y pertenencia que les ofrece la marca. Por ultimo,
Giltekin (2018) explora el juicio moral de las compras de marcas falsificadas de ropa
segun la actitud hacia el dinero en los jovenes turcos. Este autor demuestra que las
dimensiones de logro y el nivel de presupuesto influyen positivamente en el gasto de estos
productos, mientras que la dimension relativa a importancia del dinero afecta
negativamente disminuyendo la intencidon de compra.

2) Compra compulsiva
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La tematica de las compras compulsivas y su relacion con la actitud hacia el dinero es la
de mayor produccién de resultados publicados. Revisten importancia algunos autores
como Valence et al. (1988), O'Guinn y Faber (1989) y, junto a ellos, Nataraajan y Golf
(1991) quienes han definido la compra compulsiva como la motivacién de compra
persistentemente asaltante y repetitiva que se percibe usualmente como irresistible,
placentera y/o reductora de malestar, pero que finalmente causa perjuicios al individuo
y/0 a otras personas cercanas a éste. Tal y como afirman Mowen y Minor (2002), cuando
los consumidores compran compulsivamente tienen sentimientos fuertes y positivos hacia
un producto que al final debe ser comprado. El consumidor ignora los impactos adversos
que pueden causar problemas financieros como el sobreendeudamiento y pueden llevar a
un sentimiento de arrepentimiento relacionado con el dinero fisico que ya se ha gastado.

El estudio de las compras compulsivas est4 vinculado al andlisis de los diferentes medios
de pago y su influencia en los procesos de compra. Esta linea de investigacion, comenzada
en los afios 90, tiene un desarrollo creciente hasta nuestros dias, poniendo de manifiesto
su relevancia e interés. Los primeros estudios (Hanley y Wilhelm, 1992; Roberts y
Martinez, 1997; Lau, 1998; Roberts y Sepulveda, 1999; Furnham y Okamura, 1999;
Hayhoe et al., 1999; Roberts y Sepulveda, 1999; Rousseau y Venter, 1999; Roberts y
Jones, 2001) daban cuenta de las compras pagadas con medios tradicionales, mientras
que los mas recientes lo hacen estudiando el uso de las tarjetas de crédito (Hayhoe et al.,
1999; Roberts y Jones, 2001; Norvilitis ef al., 2003; Park et al., 2006).

Actualmente la globalizacion del comercio via electronica ha cambiado la forma en que
se usan los servicios financieros en lo referente al uso de las tarjetas de crédito y de las
nuevas plataformas electronicas alternativas a los métodos de pago tradicionales. Asi, en
el nuevo siglo, cada vez mas la atencion se centra en las actitudes hacia el dinero (Lim,
2003) debido a la facilidad que existe para usarlo en los procesos de compras en linea.
Por ejemplo, algunos estudios abordan el uso de nuevas formas de pago que facilitan el
comercio electronico como las gift cards'* (Eastin, 2002; Lim, 2003; Lee y Park, 2008;
Li et al., 2009; Sharma et al., 2010; Roberts, 2011; Rio y Agesi, 2015; Lee et al., 2016).

3) Intencion de compra

En el &mbito del estudio del comportamiento del consumidor, revisten especial relevancia
los estudios sobre las actitudes hacia el dinero y su influencia en las intenciones de

compra. En esta linea, Maesh y Ganapathi (2012) confirman que la actitud hacia el dinero

14 Tarjetas de regalo precargadas con una cantidad especifica de dinero, que posibilita al titular la
adquisicion de bienes o servicios sin usar dinero en efectivo o tarjetas bancarias.
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junto con otras variables como la percepcion de precio razonable, la calidad percibida, la
actitud positiva hacia el medio ambiente y la inocuidad de los alimentos influyen
positivamente en la intencidén de compra del adulto consumidor de productos ecologicos.
Rimple et al. (2015) concluyen que la eleccion del rango de precios para la compra de
automoviles no depende de la edad, mientras que la actitud hacia del dinero y su efecto
en la compra difiere segtin el género. También Rajaguru (2016) explora los efectos de las
actitudes hacia el dinero y la calidad del servicio de los consumidores de aerolineas de
bajo coste, confirmando la teoria de la sensibilidad al precio al identificar el valor
percibido del dinero y la actitud hacia é1 como un predictor significativo de la intencion
de compra.

En este ambito de investigacion, destacan especialmente los trabajos orientados a las
marcas de lujo, especialmente aplicados en paises que cambian su estructura econémica
y dan apertura al comercio global (Park y Rabolt, 2008; Johnson y Attmann, 2009; Xie et
al., 2013; Khare, 2014). Aparece de esta forma otro foco de atencion investigativo en el
que se analizan las relaciones entre la actitud hacia el dinero y las compras de productos
de lujo. La expansion global de las marcas de lujo de final del siglo XX ha estado
relacionada en gran medida con el aumento de la riqueza en los mercados emergentes de
Asia ante la recesion y el minimo crecimiento demografico en Europa.

La légica de la compra orientada a satisfacer una necesidad vital ha dado paso a un
consumo hedonista basado en la satisfaccion emocional como primera necesidad. Nueno
y Quelch (1998) definen las marcas de lujo como "aquellas cuya relacion entre
funcionalidad y precio es baja, mientras que la relacion entre la utilidad intangible y
situacional y el precio pagado es alta" (pp. 61). Se destaca el precio como elemento de
evaluacion perceptual de los articulos lujosos, siendo la actitud relacionada con la
representacion de poder y prestigio del dinero un factor clave para asociar el lujo con los
precios altos.

4) Necesidades individuales y sociales

Oleson (2004) es el primero en este siglo en explorar las diferencias en las actitudes hacia
el dinero en relacion con la satisfaccion de las necesidades y el comportamiento social de
las personas. Tomando como referencia la escala de necesidades de Maslow, este autor
mide la asociacion entre las actitudes hacia el dinero y las necesidades humanas,
concluyendo que dichas actitudes estan relacionadas positivamente con la satisfaccion de
las necesidades de seguridad, estima y fisioldgicas (con el 24,1%, 23.3% y 15,9% de la
varianza explicada, respectivamente). Ademas, la asociacion de las necesidades de
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seguridad con la ansiedad es negativa, por lo que a medida que los individuos sienten
menor ansiedad en relacion con el manejo de su dinero incrementa la sensacion de tener
mejor cubiertas sus necesidades de seguridad.

El trabajo de Sarikhani et al., (2015) demuestra que el comportamiento social de los
consumidores en las compras por impulso estd motivado por el dinero disponible del
consumidor y la comunicacion informal entre consumidores. Sin embargo, las normas
sociales no parecen tener relacion algunas variables asociadas a la compra.

5) Personalidad y variables afectivas

Uno de los primeros trabajos sobre esta tematica es el de Watson et al. (2004) donde se
demuestra que, independientemente del género, los individuos narcisistas utilizan el
dinero para satisfacer los deseos de aprobacién y admiracién y relacionan estas
motivaciones de poder y prestigio con las actitudes hacia el dinero. Dontsov et al. (2013)
evidencian que la actitud de seguridad que brinda el dinero es el resultado de varias
interacciones de sentimientos y emociones en los que los conflictos internos y la
ambivalencia emocional son caracteristicos. Segun estos autores, el dinero puede
proporcionar seguridad, pero al mismo tiempo también es la causa de las mas severas
perturbaciones en el caso de no tenerlo.

En esta linea, también Tang et al. (2014) encuentran que la actitud hacia el dinero
(expresada como “amor al dinero”) media la relacién entre el materialismo y la
satisfaccion financiera. Esta mediacion varia seglin variables demograficas como la edad,
el género, el estado civil y el lugar de residencia, concluyendo que la actitud hacia el
dinero media mas en residentes urbanos de edad entre 45 y 59 afios. Siguiendo con la
mediacion, recientemente Pereira y Cohelo (2019) confirman que el papel mediador de
la actitud hacia el dinero entre la conciencia y la intencion de uso del crédito es
significativo cuando el crédito es utilizado en la compra de productos diferentes a los
basicos o funcionales.

5) Nifios y adolescentes

Uno de los primeros trabajos que aborda la actitud hacia el dinero en nifios fue el de
Bruner y Goodman (1947). Estos autores concluyen que los infantes de 10 afios de edad
con mayores limitaciones econémicas sobreestiman el valor del dinero en las compras,
poniendo de manifiesto el valor simbdlico que implicaba la grandeza de poseer dinero.
Gran parte de las investigaciones clasicas se centraron en analizar de forma descriptiva
las fuentes a través de las cuales los menores de edad obtienen el dinero (Dunsing 1956;
McNeal 1979; Stipp 1988, Berenguer, 2010) evidenciando que las tres mas comunes son:
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el dinero dado por los padres, los regalos y los ingresos por pequefios trabajos ocasionales.
Belk et al. (1985) sugieren que esas fuentes del dinero tienen un efecto directo en la forma
en que se usa, ya sea para gastarse en si mismo (gasto discrecional), gastar en otros
(realizar regalos) o ahorrar.

Jahoda (1979) investiga, a partir del enfoque piagetiano, como los nifios de edades entre
6 y 12 afios desarrollan la comprension de las transacciones elementales en una tienda
empleando los roles de vendedor o de comprador. En 1983, este autor replica su propio
estudio con una muestra de niflos y jovenes hasta los 12 afios. Debido a su mayor
exposicion al comercio, se confirma que ser activo en las transacciones comerciales hace
que la socializacion en el consumo sea diferente, de tal forma que se mejora la
comprension del concepto de beneficio. Ng (1983) también replica el estudio de Jahoda
(1979) con una muestra de sujetos de 6 a 13 afos, encontrando la misma tendencia de
desarrollo y afadiendo que la idea y la comprension del beneficio surge a los 6 afios. Las
diferencias culturales también ponen de manifiesto diferencias en la comprension de los
conceptos financieros y los procesos de socializacion.

Investigaciones posteriores muestran que, aunque existe conocimiento general acerca del
dinero por parte de los nifios, hace falta el conocimiento aplicado para su gestion. En este
sentido, Ruckenstein (2011) encuentra que los nifios saben cuanto dinero tienen para
gastar, aunque requieren de mayor conocimiento para identificar qué se pueden comprar.
Respecto a las preferencias de gasto, los consumidores adolescentes estdn cada vez mas
influenciados por agentes externos fuera de su grupo familiar, especialmente por sus
amigos y por los agentes asociados al fenémeno de la moda (e.g. influencers). Con la
oportunidad de gestionar su propio dinero, se estan volviendo cada vez mas
independientes y algunos se pueden convertir en consumidores mas materialistas ya que
el dinero y sus posesiones materiales son la manifestacion de poder (Lemrova et al.,
2014). En el contexto del materialismo, sentirse poderoso aumenta la necesidad del ahorro
para compras de mayor envergadura (Garbinsky et al., 2014). Sin embargo, cuando el
autoconcepto del joven es desafiado y queda en riesgo su pertenencia social, se involucran
en el consumo compensatorio aumentando de esta forma su gasto discrecional (Rucker y
Galinsky 2008).

A pesar de los esfuerzos de la investigaciéon académica, durante el siglo XX y lo
transcurrido del XXI, por profundizar en el estudio de las actitudes hacia el dinero y de
la relacion entre las fuentes de obtencion del dinero y su uso por parte de los nifios y
adolescentes, se evidencia falta de resultados empiricos sobre el rol que desempefian
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como consumidores y sobre las relaciones entre la obtencion del dinero y la gestion del
gasto (Kiang et al., 2016).

En resumen, la literatura demuestra la importancia del estudio de las actitudes hacia el
dinero en el comportamiento del consumidor. Especial interés ha suscitado a los
investigadores el tema del manejo de la relacion de la actitud hacia el dinero con las
compras compulsivas debido al crecimiento del comportamiento de compra electronico
mediante el uso de diferentes medios de pago. Desde el punto de vista empirico, destaca
que la actitud hacia el dinero se ha modelizado con distintos roles, como variable
antecedente, consecuencia, mediadora o moderadora de las relaciones entre (y con) otras
variables relacionadas con el comportamiento de compra. También los estudios han ido
ganando en complejidad metodologica haciendo un uso creciente de las ecuaciones

estructurales.
1.3.4. Resultados distales de la socializacion financiera: la gestion del dinero

Gestion es una palabra que procede del latin gestio que, a su vez, deriva de gerere, que
significa llevar a cabo algo. Por tanto, la gestion es la accidon o tramite que se realiza para
conseguir o resolver una cosa (Corominas y Pascual, 1984).

A finales del siglo XX, Lea et al. (1995) sefialaban que se habian “realizado pocas
investigaciones generales sobre la gestion del dinero” (pp. 683), situacion que se
mantenia 10 afios después como lo ponen de manifiesto Karlsson et al. (2004), quienes
indicaban que la gestion del dinero habia recibido una limitada atencion por parte de la
investigacion académica. Es por ello dificil encontrar una clara delimitacion conceptual
del término que en ocasiones suele integrarse dentro del concepto mas amplio de “gestion
financiera”. Karlsson et al. (2004), recogiendo la aportacion de Kirchler (1988), indican
que “la forma en que las personas manejan su dinero, pagan las facturas y hacen planes
o presupuestos sobre como utilizar el dinero se denomina gestion del dinero” (pp. 756).
Desde una perspectiva mas global, la gestion del dinero “es la aplicacion en la practica
de la capacidad financiera de la persona o la familia” (Raijas, 2011: pp. 556). Cuando
centramos el andlisis conceptual en la gestion personal del dinero aparecen conceptos
relacionados con significados que se entrecruzan como el de “gestion del presupuesto
personal”. En este sentido, Lulaj (2020) pone de manifiesto como los individuos durante
su planificacion financiera-presupuestaria personal necesitan analizar la situacion actual
en la que se encuentran, elegir la alternativa correcta y tomar decisiones teniendo en

cuenta sus objetivos y capacidades financieras y controlando sus ingresos, lo que les
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permitiria una gestion adecuada y una estabilidad financiera a largo plazo. Todo ello
implica, entre otras cosas, una adecuada gestion de su dinero. En muchas ocasiones, es
un tema que se vincula con objetivos relativos a la educacion financiera, pero sin definir
y acotar de forma clara de su significado.

En el contexto del consumo, la gestion del dinero se puede asociar con el concepto de
“contabilidad mental” al que hacen referencia Shefrin y Thaler (1988). Se trata de un
proceso en el que el individuo ubica mentalmente tres cuentas diferenciadas: una para los
ingresos actuales, otra para la riqueza actual y finalmente otra para los ingresos futuros.
Segun este enfoque, la gestion del dinero permite a los individuos planear su propension
marginal al consumo. Asi, se puede definir en términos amplios como una amalgama de
aptitudes de los individuos para analizar, manejar, realizar y comunicar cuestiones de
finanzas personales hacia su bienestar emocional y financiero (Vitt y Anderson, 2001;
Atkinson y Messy, 2012), abarcando &mbitos como la presupuestacion, el gasto, el ahorro

y la inversién (Murdy y Rush, 1995).

1.3.4.1. Investigaciones en torno a la gestion del dinero

El estudio de la gestion del dinero ha captado el interés tanto a nivel practico como
académico. Desde el enfoque practico, la importancia de la gestion del dinero se refleja
en las instituciones privadas tanto en Estados Unidos, con instituciones como el NBER
(National Bureau of Economics Research), FLEC (Financial Literacy and Education
Commission) o CFPB (Consumer Financial Protection Bureau), como en la Union
Europea, por ejemplo, el ECRI (European Credit Research Institute) o CEPS (Centre for
European Policy Studies).

Desde el punto de vista académico, las investigaciones destacan el papel que tiene la
gestion del dinero en diversos aspectos del comportamiento del consumidor. Segin
Criddle (2006), los consumidores instruidos en temas referentes a la gestion del dinero
han acumulado un aprendizaje sobre como decidir para establecer y alcanzar sus metas,
especialmente aquellas relacionadas con inversion, ahorro y/o consumo. Para Beal y
Delpachitra (2003), la administracion del dinero es un proceso de gestion de los ingresos,
de las pautas de gasto, de los ahorros y de las inversiones. Van Raaij (2016) afirma que
es una conducta compleja ya que una adecuada gestion incluye acciones relaciones no
solo con la recepcion del salario, el ahorro y los gastos, sino con el conocimiento de
precios y descuentos, la comparacion de productos y marcas, la compensacion de precios

con la calidad y la resistencia a las tentaciones. Recientemente, Netemeyer ef al. (2018)
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demuestran que una inadecuada gestion del dinero de los consumidores genera estrés que,
sumado a la necesidad de alcanzar una cierta seguridad financiera en el futuro, explica la
disminucién del bienestar de las personas méas alla de otros aspectos de la vida como la
satisfaccion laboral, con las relaciones sociales y con salud fisica.

La literatura académica ofrece investigaciones desde los afios 60 hasta la actualidad. En
la tabla 5 se muestra la recopilacion de 61 trabajos publicados que comprenden diferentes
categorias documentales (articulos, tesis, libros y capitulos de libros). La tabla recoge el
caracter del estudio (tedrico vs. empirico), las variables analizadas, asi como la
metodologia utilizada. Esta revision bibliografica se complementa con informes
relevantes realizados para empresas privadas o universidades que también analizan
variables relacionadas con la gestion del dinero (Tabla 6).

Los resultados de la tabla 5 evidencian que predominan los estudios empiricos (78%)
frente a los estudios tedricos (22%). Los estudios tedricos sobre la gestion del dinero
fueron los primeros en aparecer en la literatura académica desde mediados de la década
de los afios 60. La metodologia més utilizada para este tipo de estudios es la revision
sistémica que alcanza un 77%, frente a la revision narrativa que representa el 23% de los
estudios realizados y documentados hasta el afio 2020.

En los estudios empiricos sobresalen los que utilizan la metodologia cuantitativa que
representan el 89%, mientras que aquellos que usan los métodos cualitativos alcanzan tan
solo el 11%. Para el tratamiento y andlisis de los datos cuantitativos, el 20% realiza
analisis univariados, el 13% bivariados y el 67% analiza modelos multivariados. Se puede
evidenciar en el desarrollo histérico de los estudios que la complejidad de las
metodologias aumenta con el tiempo, observando un incremento de los trabajos
realizados con ecuaciones estructurales para demostrar las relaciones entre los diferentes
constructos.

Un analisis tematico de las fuentes permite apreciar los intereses que han estado presentes
en la muestra de trabajos analizados. Asi, la influencia de los factores demograficos en la
gestion financiera es un tema especialmente relevante ya que esta presente en el 25% del
total de investigaciones relacionadas con la gestion del dinero, abordandolo desde las
diferencias por edad, siendo el factor demografico mas utilizado ademas del género, los
niveles educativos y socioeconomicos. A los factores demograficos le siguen las
tematicas asociadas a la educacion y socializacion financiera, con el 20% de los trabajos,

la influencia familiar en la gestion del dinero, con el 20%, el comportamiento financiero
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de los consumidores, con el 17%, los factores psicologicos relacionados con esta gestion,
con el 13% y, finalmente, las investigaciones conceptuales, que representan el 5%.

En los resultados de los informes privados expuestos en la tabla 6, el caracter de estudio
mas utilizado es el empirico que representa el 85% de los trabajos. Las tematicas estan
relacionadas con aspectos sobre el uso de las tarjetas de crédito, la capacidad econdémica
y el comportamiento financiero. Destacan los estudios univariados desarrollados en

Australia.
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Tabla 5. Principales trabajos académicos sobre la gestion del dinero

N Aportaciéon Categoria | Caricter | Metodologia Variables analizadas Técnica utilizada
1 Moore (1965) Articulo Teobrico - Significado simbdlico del dinero Revision narrativa
2 Berghas (1966) Tesis Tedrico - Gestion del dinero y educacion Revisidn sistematica
3 Golde (1966) Tesis Tedrico - Practicas financieras en personas de la tercera edad Revision sistematica
4 Feele (1968) Capitulo Teorico - Gestion de los ingresos familiares. Revision narrativa
5 Pulley (1973) Tesis Teodrico - Practicas financieras en parejas jubiladas Revision sistematica
6 Pahl (1980) Articulo Tebrico ) Asignacic’)q de recursos ﬁne}t}cieros en la familia y sus relaciones con la Revisién sistematica
etapa del ciclo de vida familiar
7 Mitchell y Mickel (1999) Articulo Tedrico - Relacion entre actitudes, creencias y comportamiento respecto al dinero Revision sistematica
8 Beutler y Dickson (2008) Capitulo Tedrico - Socializacién econdémica del consumidor Revision sistematica
9 Remund (2010) Articulo Teodrico - Conceptualizacion de la educacion financiera Revision sistematica
10 | Gudmonson. y Danes (2011) Articulo Teobrico - Conceptualizacion de la socializacion financiera familiar Revision sistematica
11 Lusardi y Mitchell (2014) Articulo Tedrico - Conocimiento y educacién financiera Revisidn sistematica
12 Van Raaij (2016) Capitulo Teodrico - Conceptualizacion de la gestion del dinero Revision sistematica
13 Garg y Singh (2018) Articulo Teodrico - Conceptualizacion de la alfabetizacion financiera en los jovenes Revision narrativa
14 Romino (1970) Tesis Empirico | Cuantitativo | Gestion del dinero en matrimonios jévenes Analisis univariado
15 Williams et al. (1976) Articulo Empirico | Cuantitativo | Problemas financieros de las familias Andlisis univariado
16 Sahlberg (1977) Tesis Empirico | Cuantitativo | Factores demogréficos que influyen en la gestion financiera familiar Andlisis univariado
17 Newton (1979) Tesis Empirico | Cuantitativo | Relacion entre la cantidad de miembros de la familia y el manejo del dinero Analisis univariado
18 Carsky et al. (1984) Articulo Empirico | Cuantitativo | Relaciones entre educacion financiera y gestion del dinero Analisis bivariado
19 Dahlbéck (1991) Articulo Empirico | Cuantitativo | Ahorro y riesgos econdmicos Analisis bivariado
20 Lunt y Livingstone (1992) Libro Empirico | Cuantitativo | Relacién entre compras, gasto, ahorro y préstamos Andlisis univariado
21 Vogler y Pahl (1994) Articulo Empirico | Cuantitativo | Ingresos del hogar, género y asignacion del dinero Analisis bivariado
22 Lea et al. (1995) Articulo Empirico | Cuantitativo | Variables psicologicas y deuda financiera. Anahs1slr'nultlvra rl.ado:
regresion logistica
23 Ranyard y Craig (1995) Articulo Empirico | Cuantitativo CQh(_)cimientos financieros, actitudes, preferencias y experiencia con el Experimento
crédito a plazos
24 Lee et al. (1995) Articulo Empirico | Cuantitativo | Causas y efectos de las deudas personales Anal}51s multivariado:
ecuaciones estructurales
25 Walker (1996) Articulo Empirico | Cuantitativo | Gestion financiera y comportamiento de deuda Anahs1.s, mult1vz'1r1a.d o
regresion logaritmica
26 Knight y Knight (2000) Articulo Empirico | Cuantitativo | Relaciones entre educacion financiera y gestion del dinero Anlisis univariado
27 Gorniak (1999) Articulo Empirico Cuantitativo | Relacidn entre la gestion del dinero y la conducta de ahorro Analisis bivariado
28 Vitt y Anderson (2001) Libro Empirico | Cuantitativo | Estrategias y practicas de educacion financiera Analisis univariado
, . o . . . . Lo . Analisis multivariado:
29 Roberts y Jones (2001) Articulo Empirico | Cuantitativo | Actitud hacia el dinero y facilidad de crédito en las compras compulsivas

ecuaciones estructurales
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Analisis multivariado:

30 Beal y Delpachitra (2003) Articulo Empirico Cuantitativo | Alfabetizacion financiera L L
regresion logistica
31 Mano-Negrin y Katz (2003) Articulo Empirico | Cuantitativo Factores demograficos y laborales en el comportamiento econémico Ana11s1s'rrnult1V’ar1‘ad0:
conyugal regresion logistica
32 Arnett (2004) Libro Empirico | Cuantitativo | Factores demograficos en la gestion financiera del adulto joven Analisis univariado
33 Burgess (2005) Articulo Empirico | Cuantitativo Yalores personales, actitudes hacia el dinero y sus rasgos de manejo en Anal}51s multivariado:
jovenes ecuaciones estructurales
34 Norvilitis et al. (2006) Articulo Empirico | Cuantitativo Demograﬁa, perso}}ahdad, actitud y conocimientos monetarios en las deudas Anah.srls n}ulth&tr}ado:
financieras de los jévenes regresion lineal multiple
35 Danes y Haberman (2007) Articulo Empirico | Cuantitativo D1ferenc1as.por género en los conocimientos financieros, autoeficacia y Analisis bivariado
comportamiento de los jovenes
36 Vitell et al. (2007) Articulo Empirico Cuantitativo | Actitud hacia los negocios, dinero, religiosidad, edad y ética Anal{srls multwarga@o:
regresion lineal multiple
37 Xiao et al. (2007) Articulo Empirico | Cuantitativo Gestlop del dinero, factores demograficos, conocimiento y educacion Andlisis multivariado:
financiera, y control parental ANOVA
38 Edwards et al. (2007) Articulo Empirico | Cuantitativo | Género y actitudes financieras Anallsililngl\tllxarlado:
. . o Gestion independiente y agrupacion parcial del dinero en el manejo de las .
39 Ashby y Burgoyne (2008) Articulo Empirico Cualitativo o Teoria Fundamentada
finanzas familiares
40 Phipps y Woolley (2008) Articulo Empirico | Cuantitativo | Determinantes del plan de ahorro para la jubilacion Anahs%s’ multlva}rlaq o
regresion logaritmica
41 Hung et al. (2009) Articulo Empirico | Cuantitativo Alfabetilrzacu.)n financiera y descriptores demograficos (género, edad, Anah.srls multlvar}a@:
educacion e ingresos del hogar) regresion lineal multiple
4 Shim et al. (2010) Articulo Empirico | Cuantitativo Padreg, traba]f)'y educacion financiera temprana en la socializacion Anal}sm multivariado:
financiera de jovenes ecuaciones estructurales
43 Xiao et al. (2011) Articulo Empirico | Cuantitativo Nivel socioecondmico, norma parental y riesgo financiero en el Anal}51s multivariado:
comportamiento crediticio ecuaciones estructurales
44 Gardner y Holley (2011) Articulo Empirico Cualitativo | Influencias demograficas en el desempeifio financiero Entrevistas en profundidad
45 Lauer y Yodanis (2011) Articulo Empirico | Cuantitativo Antecedentes de la gestion del dinero en matrimonios con ingresos Anahs1s.r'nultlvrar1‘ado:
separados regresion logistica
46 Atkinson y Messy (2012) Articulo Empirico | Cuantitativo | Actitudes y preferencias de uso del dinero y conocimientos financieros Anah.srls r{lultlvar}ac?o:
regresion lineal multiple
47 Serido ef al. (2013) Articulo Empirico | Cuantitativo C.apac1dad ﬁnan.mera a partir de conocimientos, actitud, comportamiento y Anal}s1s multivariado:
bienestar financiero ecuaciones estructurales
48 Sahi (2013) Articulo Empirico Cuantitativo | Variables demograficas y satisfaccion financiera Anahsi;n gl\t/l;/‘arlado:
49 Peltier et al. (2013) Capitulo Empirico | Cuantitativo | Variables psicosociales, adquisicion y uso de tarjetas de crédito Anal1.s'1s multwar;ac?o:
regresion lineal multiple
50 Heenkkenda (2014) Articulo Empirico | Cuantitativo Factores socioeconomicos y demograficos y conocimientos financieros de Analisis multivariado:

habitantes urbanos y rurales

conglomerados jerarquicos
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5 McNair et al. (2016) Articulo Empirico | Cuantitativo Factores sogodemograﬁcos, psicoldgicos y de administracion del dinero Ana11s1.s'm1_11t1,var12_1do:
durante periodos de mayor gasto regresion jerarquica
52 | Sundarasen y Rahman (2017) Articulo Empirico | Cuantitativo Nom}as pareptales, actitud hacia el dinero, alfabetizacion financiera y Anal}s1s multivariado:
gestion del dinero ecuaciones estructurales
53 LeBaron et al. (2018) Articulo Empirico Cualitativo | Comportamiento financiero e influencia intergeneracional de padres a hijos |[Entrevistas en profundidad
54 Bamforth ef al. (2018) Articulo Empirico Cualitativo | Retos de los jovenes en el manejo de dinero Focus group
55 Karakurutzlz-g)lzgd)emlr et al Articulo Empirico | Cuantitativo | Género, edad y estado civil en la educacion y el bienestar financiero Analisis univariado
56 Netemeyer et al. (2018) Articulo Empirico | Cuantitativo E.stres dela admlnlstra01gq del dinero, sensacion de seguridad financiera y Ana11s1‘s'm1.11tlrvar1'c'1d0:
bienestar financiero percibido regresion jerarquica
57 Natoli (2018) Articulo Empirico | Cuantitativo | Conocimiento, actitudes financieras y educacion financiera A.nal}51§ multlvaflgdo:
discriminante multiple
58 Satsios y Hadjidakis (2018) Articulo Empirico | Cuantitativo Comportamlento de ahorro en el marco de la teoria del Comportamiento Anal}s1s multivariado:
Planificado ecuaciones estructurales
59 Mahapatra et al. (2019) Articulo Empirico | Cuantitativo ACtlltllld 1nd1V1dua.l hacia el dinero, planificacion financiera personal y Anal}s1s multivariado:
decisiones financieras ecuaciones estructurales
60 Henchoz et al. (2019) Articulo Empirico | Cuantitativo | Relacion entre las actitudes hacia el dinero y el endeudamiento. Analisis bivariado
61 Bapat (2020) Articulo Empirico | Cuantitativo | Variables demograficas y comportamiento de la gestion financiera juvenil Andlisis multivariado:

conglomerados jerarquicos

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 6. Informes realizados para empresas o universidades

n Aportacion Empresa/universidad Caricter | Metodologia Variables analizadas Técnica utilizada
1 | Atkinson y Kempson (2004) OECD Tedrico - Gestion del dinero, préstamos bancarios, ahorro y gasto Revisién sistematica
2 Murdy y Rush (1995) VISA/Master Card Empirico Cuantitativo | Uso de tarjetas de crédito de los jévenes Andlisis univariado
3 James et al. (2007) Melburne University Empirico Cuantitativo jIgr\l/pez:lcet;) de la situacion financiera en el bienestar de los Andlisis univariado
4 Schwartz (2010) Institute for Research on Public Empirico Cuantitativo Efecto de la ed.uca'mo.n'y capacidad financiera en el Andlisis univariado
Policy (IRPP) ahorro para la jubilacién
5 Capuano y Ramsay (2011) Austrahgn Research Council Empirico Cuantitativo | Educacion financiera y comportamiento del consumidor Analisis univariado
Discovery Grant
6 Mottola (2014) Investor Education Foundation Empirico Cuantitativo Gestlgn de. }os Tecursos a partir de la capacidad financiera Andlisis univariado
y la situacion demografica
7 Hodson y Dwyer (2014) Ohio State University Empirico Cuantitativo Capacidad financiera partir del comportamiento juvenil Anlisis bivariado

(riesgo, deuda y liquidez)

Fuente: Elaboracion propia
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A partir de la década de los afios 60 del siglo XX, algunos investigadores analizan el uso
del dinero desde la psicologia y la psiquiatria. Uno de ellos fue Moore (1965), quien
sefiala que “el dinero es considerado como la mas maravillosa de las posesiones del ser
humano” (pp. 41). Berghaus (1966) sefala que la presencia o ausencia de dinero tiene un
gran significado para los individuos y destaca la importancia de las actitudes psicoldgicas
hacia el gasto del dinero, ya que su uso afecta tanto a la familia como al resto de
relaciones.

En general, en la década de los afios 60, temas como la inflacion, los precios y su
elasticidad, basados en la teoria econdmica, han sido predominantes en las
investigaciones. Sin embargo, Feeley (1968) afirma que, para el consumidor a nivel
individual, los principios basicos del manejo del dinero (e.g. hacer un presupuesto,
controlar los gastos, entender el funcionamiento de las entidades financieras, etc.) son
especialmente importantes para gestionar con éxito el presupuesto familiar.

En la década de los 70, autores como Sahlberg (1977) y Newton (1979) describen la
relacion entre las caracteristicas sociodemograficas y las practicas de gestion del dinero
y la satisfaccion con dicha gestion. En esta linea, Golden (1966) y Pulley (1973) analizan
el comportamiento en las parejas de jubilados y el trabajo de Williams et al. (1976) las
familias que residen en centros urbanos.

En la década de los afios 80 comienza a focalizarse el interés en la gestion del dinero
dentro del nticleo familiar!® (Pahl, 1980; Carsky et al., 1984), desarrollandose un
considerable volumen de investigacion a partir de esa fecha (e.g. Vogler y Pahl, 1994;
Mano-Negrin y Katz, 2003, Ashby y Burgoyne, 2008; Phipps y Woolley, 2008; Lauer y
Yodanis, 2011; Sundarasen y Rahman, 2017; Satsios y Hadjidakis, 2018; LeBaron et al.,
2018; Mahapatra et al., 2019) y decayendo el interés por otros colectivos sociales.

A partir de la altima década del siglo XX, cambia la forma de abordar esta tematica
analizandose desde una perspectiva mas afectiva. Tanto el estudio de las emociones como
de las consecuencias negativas de las deudas y los esfuerzos por superarlas han sido temas
de estudio relevantes a lo largo de los afios 90 (e.g. Dahlbéck, 1991; Lunt y Livingstone,
1992; Ranyard y Craig, 1995; Lee ef al., 1995; Ranyard y Craig, 1995; Walker, 1996;
Gorniak, 1999; Mitchell y Mickel, 1999).

Por ejemplo, Dahlbick (1991) centra su interés en las consecuencias emocionales y

actitudinales que tienen distintas circunstancias en las que puede verse envuelto un

15 Estos trabajos se comentaran en el apartado 1.3.4.1.1. del presente capitulo.
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individuo, como es la conducta de ahorro o la existencia de deudas. Demuestra que los
sujetos con una menor propension a asumir riesgos tienden a tener una menor carga de
deuda y mas liquidez frente a aquellos sujetos que buscan emociones, son menos
cautelosos y mas orientados al riesgo, lo que los hace més proclives a aumentar su nivel
de deuda. Lee et al. (1995) en el contexto de una investigacion sobre las causas y efectos
de las deudas personales, identifican tres grupos de deudores cuyas diferencias se debian
en parte a sus habilidades de gestion del dinero, si bien las actitudes hacia el dinero
parecian no presentar diferencias entre ellos. Gorniak (1999) vincula en su investigacion
la actitud hacia el dinero y una conducta especifica de gestion del dinero como es la
conducta de ahorro. Por su parte, Mitchell y Mickel (1999) afirman que sentirse
financieramente fuera de control (emociones negativas) aumenta los niveles de estrés y
frustracion de los jovenes, lo que fomenta un control deficiente de sus gastos.

Entrando al siglo XXI, las investigaciones comienzan a profundizar en otros aspectos
relacionados con la gestion del dinero no abordados anteriormente. Diversos autores han
analizado determinadas variables que actuan como antecedentes de la gestion del dinero.
Tal es el caso de Burgess (2005), para quien la actitud hacia el dinero tiene un impacto
en el comportamiento de autorregulacion de cada individuo, manifestindose como una
mejora en la busqueda de informacién para el adecuado manejo financiero. Por su parte,
Edwards et al. (2007) afirman que la informacion financiera que poseen los individuos es
parte critica en los esfuerzos que hacen para mejorar el manejo del dinero y asi aumentar
su prosperidad financiera.

Por otro lado, Bamforth y Geirsen (2017) identifican y clasifican los diferentes enfoques
de la gestion del dinero que pueden influir en el comportamiento de compra utilizando
una metodologia cualitativa. Entre sus conclusiones destaca la identificacion entre los
jovenes de tres categorias de gestion monetaria: la conservadora, la creativa y la
emprendedora. Los factores que permitieron la diferenciacion entre los tres patrones
fueron la actitud ante el riesgo y su gestion, la independencia en la toma de decisiones (es
decir, el nivel de influencia de otros en la toma de decisiones sobre el dinero), como
gestionan el equilibrio de los ingresos y los gastos, como gestionan las presiones que
reciben para gastar y la preferencia manifestada por los instrumentos de pago (es decir,
tarjetas de crédito, tarjetas de débito o efectivo).

Finalmente, dado que los recursos y las condiciones financieras del individuo afectan
notablemente a la calidad de vida y a sus relaciones sociales, la literatura sigue destacando
la importancia que tiene una adecuada gestion del dinero en el comportamiento de los
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consumidores (Gardner y Holley, 2011; Bamforth et al., 2018; Netemeyer et al., 2018;
Henchoz et al., 2019). Por ejemplo, recientemente en esta cuestion Henchoz et al. (2019)
comprueban como actitudes hacia el dinero culturalmente distintas pueden estar

relacionadas con algunas practicas financieras como el endeudamiento.
1.3.4.1.1. La gestidn del dinero en el contexto familiar

Uno de los colectivos més estudiados en la literatura sobre la gestion del dinero ha sido
la familia. Entre los trabajos mas representativos sobre la familia destaca el de Pahl (1980)
(Tabla 5), quien identifico tres tipos generales de gestion del dinero en los hogares
britanicos: 1) el sistema de asignacion salarial completa de un solo coényuge: en el que
existe solo un responsable de la gestion total de las finanzas del hogar, el cual da la mayor
parte de sus ingresos para el sostenimiento de la familia, pero retiene algo de dinero para
sus gastos personales; 1) el sistema de subsidios de quien trabaja y aporta al otro conyuge:
donde es generalmente el hombre quien maneja las finanzas del hogar a través de una
asignacion de dinero a su conyuge para realizar las compras y, 3) el sistema de agrupacion
de salarios: que consiste en la gestion compartida en la que ambos miembros de la pareja
tienen acceso a los ingresos familiares para responder de forma consensuada a las finanzas
del hogar.

Con un interés creciente en la investigacion sobre la economia intrafamiliar, aparecen
nuevos focos de atencion. Algunos analizan las relaciones entre la gestion del dinero y
las desigualdades de género y poder en el interior de las familias (Vogler y Pahl, 1994;
Mano-Negrin y Katz, 2003; Ashby y Burgoyne, 2008; Lauer y Yodanis, 2011). Otros
abordan las decisiones acerca de los planes de jubilacion de los integrantes de la familia
segun el género (Phipps y Woolley, 2008). También es analizada la relacion que existe
con la planificacion financiera de ahorro y gastos en funcidn de la composicion del nacleo
familiar (Satsios y Hadjidakis, 2018; Mahapatra et al., 2019). Algunos trabajos se centran
en las relaciones existentes entre la educacion, la socializacion financiera de las familias
y la gestion del dinero en nifios (Carsky et al., 1984; Knight y Knight, 2000; Xiao et al.,
2007; Beutler y Dickson, 2008; Shim et al., 2010), asi como entre la educacion financiera
y los jovenes (Sundarasen y Rahman, 2017). Recientemente, otro de los tdpicos
estudiados es la influencia intergeneracional en la gestion del dinero (LeBaron et al.,
2018) (Tabla 5).

Se destacan a continuacion las conclusiones mas representativas de estos trabajos:
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Desigualdad de género. La desigualdad de género es menor en los hogares con control
conjunto del dinero puesto que ambos coényuges participaban de las decisiones de
consumo. Por el contrario, la desigualdad se acentua en hogares donde existe un
sistema de asignacion completa a un solo conyuge, siendo generalmente el hombre el
que ejerce como decisor de compra (Vogler y Pahl, 1994).

Cambio en los patrones tradicionales. Existe un choque entre los valores familiares
tradicionales y las orientaciones individualistas de los conyuges. Ante el creciente
énfasis de inicio de siglo en la igualdad de derechos y en los valores feministas,
aumenta el estatus econémico independiente de cada miembro del nucleo familiar
(Mano-Negrin y Katz, 2003).

Persistencia de la practica de la mancomunidad de dinero. En el actual contexto
institucional del matrimonio con una eclosion de nuevas formas de familia, se espera
mayor independencia de los conyuges en la gestion del dinero familiar. Sin embargo,
existen evidencias de que las parejas que empiezan el matrimonio con sistemas de
administracion del dinero individualizado y/o separado cambian con bastante rapidez
hacia alguna forma de administracion del dinero descrita por Pahl (1980) (Lauer y
Yodanis, 2011). En esta cuestion, Ashby y Burgoyne (2008) encuentran que la gestion
individualizada del dinero en los matrimonios mas jovenes es una estrategia de
agrupacion parcial para fines especificos, manteniendo una parte del dinero para cada
conyuge y otra para la gestion comun.

Control del dinero y planes de ahorro. El mayor control que sufren las mujeres sobre
el dinero se asocia con menores probabilidades de contribuciones a un plan de ahorro
y es mas frecuente en los niveles mas bajos de la escala social. El ahorro queda de
esta forma asociado principalmente a los ingresos familiares (Phipps y Woolley,
2008).

Antecedentes cognitivos y conductuales de la planificacion financiera. Los elementos
cognitivos, como el conocimiento financiero y la actitud hacia el riesgo, son
determinantes de la planificacion financiera, especialmente en el ahorro en los
hogares. Factores conductuales, como los relativos a los activos actuales y los
ingresos futuros, son explicativos de los patrones de gasto cambiantes en funcién del
tiempo y de la composicion del nucleo familiar (Mahapatra et al., 2019).

Influencia intergeneracional de padres a hijos. Los factores moderadores de los
comportamientos financieros familiares son la comunicacion abierta entre los
miembros, los conocimientos practicos que son adquiridos por los hijos y la

/71



Capitulo 1. Marco teorico

administracion financiera que desarrollan los mayores (LeBaron et al., 2018). Este
trabajo concluye que existe un conocimiento practico aprendido por el nifio en torno
a tres cuestiones. Por una parte, consideran que mayor cantidad de trabajo del adulto
estad relacionado con mayores ingresos para la familia. Por otra parte, entienden que
el dinero familiar se distribuye entre pagos obligatorios, gastos y ahorro. Y
finalmente, aprenden la importancia de la generosidad dentro de la familia y con el
entorno cercano. Estos conocimientos afectan al manejo del dinero y, por tanto, a la
gestion de sus finanzas segun lo ahorren, inviertan o gasten (Norvilitis et al., 2006;
Roberts y Jones, 2001).

- La educacion y las finanzas de los nifios. La interaccion entre la actitud que tiene la
familia hacia el dinero, la educacion financiera que han recibido los menores y el
papel activo de los padres en su socializacion son factores fundamentales en la
administracion de su dinero (Xiao et al., 2007; Beutler y Dickson, 2008; Shim ef al.,
2010). En esta linea, Sundarasen y Rahman (2017) demuestran que las normas de los
padres, la actitud hacia el dinero y la percepcion de la educacion financiera recibida
influyen en la gestion del dinero de los hijos.

Estos hallazgos muestran que el resultado de la adecuada o inadecuada gestion de los

ingresos familiares y las pautas de gasto por parte de hijos en diferentes contextos tanto

geograficos, culturales o religiosos, es una amalgama de influencias especialmente
economicas, psicologicas y sociales (Carsky ef al., 1984; Knight y Knight, 2000; Burgess,

2005; Xiao et al., 2007; Beutler y Dickson, 2008; Sundarasen y Rahman, 2017; Shim et

al., 2010; Bapat, 2020).

1.3.4.1.2. La gestion del dinero en el segmento de adolescentes

En linea con las ultimas conclusiones del apartado anterior, la gestion del dinero en los
adultos jovenes se ha convertido en un tema especialmente relevante en la literatura.
Trabajos no tan recientes ya destacaban las consecuencias negativas que un aprendizaje
deficiente de la gestion del dinero pueda acarrear en el nivel de endeudamiento y/o
restricciones presupuestarias de este colectivo (Lunt y Livingstone, 1992; Lea et al.,
1995; Ranyard y Craig, 1995; Walker, 1996).

En general, gran parte de la bibliografia académica sobre el comportamiento de estos
jovenes en materia de administracion y gestion del dinero se centra en las interrelaciones
entre los conocimientos financieros, la gestion de la deuda, el uso del crédito, su

rendimiento académico y el bienestar en general (Beal y Delpachitra, 2003; Atkinson y
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Kempson, 2004; Danes y Haberman, 2007; Xiao et al.,2007; Hung et al., 2009; Schwartz,
2010; Lusardi y Mitchell, 2014; Heenkkenda, 2014; Garg y Singh, 2018; Karakurum-
Ozdemir et al., 2018; Natoli, 2018; Bamforth et al., 2018). También se ha destacado la
influencia que tiene la alfabetizacion financiera de los consumidores, cada vez mas dificil
dada la creciente complejidad y variedad de productos financieros disponibles. Esta
alfabetizacion contribuye notablemente en la forma de gestionar el dinero por parte de
consumidores mas jovenes (Remund, 2010).

Sin embargo, desde una perspectiva mas amplia, también se aborda la gestion del dinero
de los jovenes teniendo en consideracion factores econémicos, sociales y psicologicos,
que tienen especial relevancia en su transicion a la edad adulta y en su independencia
financiera futura. En esta linea, se encuentran tanto informes de consultoras (e.g. Roy
Morgan Research, 2003; Dangar Research, 2003; AC Nielsen Research, 2005) como
publicaciones académicas (e.g. Arnett, 2004; Vitell et al., 2007; James et al., 2007;
Capuano y Ramsay, 2011; Xiao et al., 2011; Gudmonson y Danes, 2011; Sahi, 2013;
Serido et al., 2013; Peltier et al., 2013; Hodson y Dwyer, 2014; Mottola, 2014; McNair
et al., 2016; Bapat, 2020).

1.4. La socializacion del consumidor

Como se ha indicado con anterioridad, es bastante frecuente encontrar en la literatura que
los términos “socializacion financiera”, “socializacion del consumidor” y “socializacion
econdmica” se utilizan de forma intercambiable o aplicados a las mismas preguntas de
investigacion. Sin embargo, en el estado actual de evolucion en el que se encuentran estas
tematicas podemos afirmar que no son términos intercambiables. De hecho, autores como
Alhabeeb (1996, 2002) y Stacey (1987) consideran que la socializacion financiera se
corresponde con la socializacién del consumidor, y ambas como subconjuntos de la
socializacion econdmica. Ademas, Stacey (1987) apunta que la relevancia de cada tipo
de socializacion no es constante a lo largo del curso vital de las personas. Si bien las bases
de la socializacion financiera y del consumidor comienzan en edades tempranas, otros
temas vinculados con la socializacion econdmica no suelen aparecer hasta que se
producen eventos como cambios laborales, maritales y familiares en el curso vital.

El primer autor en conceptualizar y delimitar la socializacién del consumidor de otros
conceptos afines fue Ward (1974) quien la define como el proceso “a través del cual los
menores de edad adquieren habilidades, conocimientos, y aptitudes relevantes para su

funcionamiento como consumidores en el mercado” (Ward, 1974: pp. 2). Su definicion
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esta fuertemente consensuada en cuanto al foco de atencion sobre el que se desarrolla - el
mercado - si bien esta acotacion definitoria ha influido en circunscribir este tipo de
socializacion con el desarrollo infantil.

Distintos autores, en sus revisiones de la literatura sobre la socializacion del consumidor,
han ido recogiendo las tematicas de interés que han centrado los esfuerzos de la academia
para comprender el desarrollo socializador del nifio como consumidor adaptado o
desadaptado. Kuhlmann (1983), Roedder et al. (1978), Roedder (1999), Sharma (2011) y
Ali et al. (2012) realizan distintas revisiones del concepto, de la evolucion tematica y de
las perspectivas tedricas relevantes en el estudio de la socializacién del consumidor.

Ya en la primera revision, Kuhlman (1983) pone de manifiesto que las primigenias
investigaciones sobre esta tematica sugerian la importancia que la edad y la clase social
tenian en el proceso de socializacién. Dicho proceso es entendido como un proceso de
aprendizaje impulsado por agentes socializadores como la familia, los amigos y
compatfieros, los medios de comunicacién y la escuela, siendo los tres primeros los que
generan situaciones de aprendizaje potentes y contribuyen a la interiorizacion de lo
aprendido en el nifio. En ese sentido, un tema muy recurrente ha sido la influencia de la
publicidad sobre los nifios (Moschis,1987), insistiéndose en la necesidad de comprender
la interaccion entre el desarrollo cognitivo del nifio y los contextos sociales y como
afectan al desarrollo futuro de su comportamiento como consumidores. Para Roedder
(1999), gran parte de la literatura sobre la socializacién del consumidor ha girado en torno
a la capacidad de comprension del nifio de los anuncios y su caracter (diferencia respecto
a un programa de television), cdmo su comprension varia con la edad, y los sesgos y
decepciones que sufre cuando compara entre la realidad presentada en los anuncios y la
vida real, pudiendo desarrollar defensas cognitivas. En este proceso de socializacion
resultara muy importante el aprendizaje de las tacticas y recursos que utiliza la publicidad
y como su aprendizaje depende del nivel de madurez cognitiva del nifo.

Junto con la publicidad, un tema de trascendental importancia sera la relacion del nifio y
el joven consumidor con los productos y las marcas, los lugares de compra y los
procedimientos para materializar las transacciones, asi como el aprendizaje del valor
obtenido en el intercambio de dinero por productos. Otro nticleo tematico se desarrolla
alrededor de las destrezas y habilidades de los nifios como tomadores de decisiones,
incluyendo los procesos de busqueda de informacion, el tipo de informacion que buscan,
los mecanismos de adaptacion a los costes y beneficios de la busqueda de informacion
que utilizan, los procesos de evaluacion y comparacion que desarrollan (coémo usan la
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informacion de los atributos y determinan su relevancia), asi como las estrategias de toma
de decisiones que emplean. Por ultimo, las estrategias de negociacion que utilizan y las
influencias de compra que reciben, asi como los valores y motivos que les llevan a
consumir, son aspectos tematicos relevantes y mas en contextos de consumidores
inmaduros y todavia dependientes del ntcleo familiar.

Desde un foco més concreto pero muy vinculado a esta investigacion, Sharma (2011)
revisa el rol de la familia en el proceso de socializacion infantil identificando dos grandes
influencias que afectan el proceso de socializacion: los factores cognitivos
(frecuentemente relacionados con la edad) y los factores ambientales (que incluyen
agentes como la familia, los medios de comunicacion y los iguales). En ese sentido, el
autor afirma que “se ha comprobado que la familia desarrolla las habilidades de
procesamiento de la informacion del consumidor de los nifios al tener un impacto en el
desarrollo de las habilidades cognitivas generales, motivando a los nifios para que
apliquen las habilidades cognitivas en dareas del comportamiento del consumidor y
también enseriando directamente las habilidades del consumidor que no estan altamente
integradas con las habilidades cognitivas (Ward et al, 1977). La familia ha sido evaluada
en diferentes parametros (la comunicacion familiar, estatus social, género del nifio, papel
de la madre) para entender el impacto en el consumo” (pp. 162-163).

Asi pues, las principales temdticas han versado sobre la influencia de la comunicacion
familiar y el estilo parental sobre la socializacion del consumidor infantil y como la
familia ayuda al desarrollo de las habilidades de procesamiento de la informacion del
consumidor infantil. Estas habilidades impactan en el desarrollo de sus habilidades
cognitivas generales, le motiva para que las apliquen en diferentes areas de su
comportamiento como consumidores y también les ensefia directamente las habilidades
no bien desarrolladas. Por lo tanto, tomada como agente de socializacion, la familia ha
sido investigada fundamentalmente en su estilo de comunicacion familiar, pero también
se han abordado cuestiones de caracter sociodemografico como su estatus social, la
influencia del género del nifo, o el papel de la madre (como transmisora y fundamental
agente socializador) para entender el impacto en el consumo. En este sentido, Ali ef al.
(2012) coinciden en indicar que los principales agentes socializadores de los nifios son la
familia, los iguales y los medios de comunicacion. Ademas, la orientacion del rol sexual
dentro de la familia, el estilo parental y el patron de comunicacion representan los

principales impactos que reciben los nifios en relacion a su comportamiento de compra.
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Por lo tanto, la mayoria de las revisiones se han centrado especificamente en demostrar
que el area de investigacion enfocada a la socializacioén del consumidor estd confinada a
asuntos relevantes relativos a la actividad en el mercado y de forma mas frecuente sobre
la actividad de compra (Gudmunson et al., 2019). Siguiendo esta linea de argumentacion
y profundizando en la revision de los fundamentos teéricos que han caracterizado esta
tematica, Roedder et al. (1978) insisten en la importancia del trabajo de Piaget como una
teoria adecuada para entender el desarrollo cognitivo del nifio, pero que por si sola no es
suficiente para comprender el complejo proceso socializador. Estos autores ofrecen un
marco para comparar otras teorias formales que mejoran la comprension del fenomeno y
proponen clasificar los planteamientos teodricos aplicables a la socializacion del
consumidor a partir de tres dimensiones: la orientacion “proceso”, la orientacidon

“contenido” y la orientacion “objetivo o meta” (Tabla 7).

Tabla 7. Marco analitico para la interpretacion de teorias formales de socializacion

ORIENTACION PROCESO

Vision pasiva del individuo - Vision activa del individuo
Control externo sobre la socializacion - Control interno sobre la socializacion

ORIENTACION CONTENIDO

Socializacion vista como acumulativa - Socializacion vista como transicional
Socializacion enfatizada a través de la infancia - Socializacion enfatizada a través de la vida
Enfasis sobre diferencias individuales - Enfasis sobre similitudes grupales

ORIENTACION META

Foco descriptivo - Foco explicativo
Acercamiento completo a la socializacion - Acercamiento fragmentado hacia la socializacion
Procesos de decision -Todos los procesos

Fuente: Roedder, Didow y Calder (1978: pp. 529)

En base a esas dimensiones los autores comparan tres teorias: la teoria del desarrollo
cognitivo, las teorias del aprendizaje (conectivistas, cognitivas y sociales) y las teorias

del rol y del interaccionismo simbdlico (Tabla 8).
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Tabla 8. Comparacion de las teorias formales de socializacion

RESUMEN DEL ANALISIS DE LAS TEORIAS DEL i "
APRENDIZAJE RESUMEN DEL ANALISIS DE LAS TEORIAS DE

RESUMEN DEL ANALISIS DE LA TEORIA DEL DESARROLLO INTERACCIONISMO
(los simbolos CON, COG, SL se refieren

COGNITIVO . " 8 . (Los simbolos Ry S posici pecti e las teorias de

. - N " ” respectivamente a las teorias conductitas, cognitivistas ) s - PR

(el simbolo CD posiciona la teoria en cada dimensién) . . derol e )
y aprendizaje social)
ORIENTACION PROCESO
ORIENTACION PROCESO SL ORIENTACION PROCESO
Visién pasiva CD Visidn activa Visidn pasiva CON COG Vision activa Visién pasiva R_S Visidnactiva
Control externo CD Controlinterno Control externo___CON LS COG Control interno Control externo__ R S Control interno

ORIENTACION CONTENIDO

ORIENTACION CONTENIDO
Acumulativo, COG SL CON_ Transicional

ORIENTACION CONTENIDO _—_SL—- S
Acumulativo_CD. Transicional Acumulativo, R_ Transicional
Diferencias individuales, CD Similitudes grupales oG S
- Sélo infancia CON Ciclo Vvital P . . .
06 Sélo infancia R Ciclo Vital

. Lo Dift ias individual S R Similitud I
Diferec. individuales_SL CON Similitudes grupales ierencias individuales__o___R >imilitudes grupales

ORIENTACION META
Descriptiva _CON__SL_COG_Explicativa

ORIENTACION META oG ORIENTACION META

- M. Descriptiva _R S Explicativa
Descriptiva CD_Explicativa Completa _SL CON Fragmentada P S P
Completa CD_Fragmentada SL
sl Completa R Fragmentada
Proceso decision CD Todos los procesos CoG P 3 8
Proceso decisién CON_Todos los procesos Proceso decisién R_Todos los procesos

Fuente: Adaptado de Roedder, Didow y Calder (1978: pp 530)

Sus conclusiones apuntan que a la hora de seleccionar una teoria que tenga capacidad
explicativa del proceso de socializacion de los consumidores, es necesario considerar su
naturaleza multidimensional. Aunque una teoria pueda parecer aplicable en una
dimension, también puede condicionar la perspectiva del investigador sobre la
socializacion en otras dimensiones.

Desde un punto de vista histdrico, de todas estas teorias, la representada por las teorias
del desarrollo cognitivo y de la personalidad (fundamentalmente la aportacion de Piaget)
y la teoria del aprendizaje social han sido las mas utilizadas. Asi, la socializacion del
consumidor es un proceso que debe entenderse a partir una combinacion de elementos,
siendo los mas relevantes: la edad o madurez del infante (enmarcada en el curso de vida
del consumidor), las variables de estructura social, el propio proceso y propiedades del
aprendizaje y, finalmente, los diferentes agentes de socializacion.

Desde la primera perspectiva, es decir, el desarrollo cognoscitivo del niio (Tabla 8),
Roedder (1999) describe la socializacion en el consumo a través de tres estadios de
madurez: el primero es denominado perceptual (nifios de 3 a 7 afios), el segundo es el
analitico (de 7 a 11 afios) y, finalmente, el reflexivo que cubre al adolescente (11 a 16

anos) (Tabla 9).
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Tabla 9. Etapas de la socializacion del consumidor

N E iva: E litica: E flexiva:
Caracteristicas tapa perfeptlva tapa anzi itica tapa re ?xwa
3-7 aiios 7-11 afios 11-16 aios
Estructuras de conocimiento
Orientacion Concreta Abstracta Abstracta
- . Caracteristicas Caracteristicas
Foco Caracteristicas perceptivas . .
funcionales/subyacentes funcionales/subyacentes
. - . . Dos o mas dimensiones Multidimensional
Complejidad Unidimensional simple . . . s
contingente (“si-entonces...) contingente (“Si-entonces...)
. Egocéntrica (perspectiva Perspectiva dual Perspectivas duales en el
Perspectiva . . .
propia) (propia+otros) contexto social
Toma de decisiones y estrategias de influencias
Orientacion Expediente Reflexiva Estratégica
Caracteristicas perceptivas Caracteristicas Caracteristicas
Foco Caracteristicas funcionales/subyacentes funcionales/subyacentes
sobresalientes Caracteristicas relevantes Caracteristicas relevantes
Atributos tnicos Dos o mas atributos Multiples atributos
Complejidad Repertorio de estrategias Repertorio de estrategias Repertorio de estrategias
limitado expandido completo.
Adaptabilidad Emergente Moderada Completamente desarrollada
Perceptiva Egocéntrica Perspectiva dual Perspectiva dual_ en el
contexto social

Fuente: Roedder (1999: pp. 186)

A pesar del mérito, los modelos de socializacion que utilizan exclusivamente este enfoque
centrado en las etapas del desarrollo, proporcionan explicaciones limitadas de los cambios
en las conductas de consumo mas alld de una etapa especifica de la vida. Estos modelos
necesitan de aportes teoricos que complementen la multidimensionalidad que representa
la socializaciéon del consumidor, que debe ser entendida como un proceso dinamico,
reciproco y en desarrollo entre la persona y su ambiente (Moschis, 2019). Como se veia
en el epigrafe 1.1, a diferencia de la mayoria de los estudios de socializacion del
consumidor que asumen una influencia unidireccional de los agentes de socializacion, el
modelo del curso de la vida reconoce el papel de la accion (agencia) humana en el proceso
de socializacion y las influencias bidireccionales entre el socializador y el socializado.
A pesar de las limitaciones de este enfoque centrado en las etapas, en marketing ha sido
recurrente agrupar segmentos de consumidores en categorias de mercado objetivo. Una
de las formas mas utilizadas para esta agrupacion son las cohortes generacionales,
asignando diferentes caracteristicas, como la edad e historia compartida a cada grupo, las
cuales influyen en la construccion de su personalidad, el comportamiento y los patrones
de consumo (Strauss y Howe, 1991).

Sin embargo, no existe consenso acerca del uso de los afios de nacimiento para la
organizacion de estas generaciones. Asi por ejemplo, Jones et al. (2007) proponen que
aquellos nacidos entre 1980 y 2000 son millennials o “Gen Y y los nacidos entre 2000 y
2020 son centennials o “Gen Z”. Por su parte, Johnston (2013) identifica a todos los

nacidos entre 1982 y 1991 como “Generacion Y’y a aquellos nacidos con posterioridad
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a 1992 como “Generacion Z”, mientras que Kassa (2019) identifica como millennials a
los nacidos entre 1980-1994 y centennials a aquellos que nacen entre 1995-2015.
McCrindle (2014) incluye una nueva denominacidon pues mientras a los nacidos entre
1980 y 1994 los denomina millenials, a los nacidos entre 1995 y 2009 centennials y a
aquellos que nacen después del 2010 los denomina “Generacion Alpha™.

En esta Tesis adoptaremos la clasificacion propuesta por Jones ef al. (2007), para quienes
los centennials son aquellos jovenes que nacen entre el 2000 y el 2020.

Las nuevas generaciones infantiles y juveniles del siglo XXI son unicas en la historia.
Han estado conectadas a un mundo digital altamente desarrollado desde temprana edad y
permanecen en linea de forma practicamente continua en cualquier dispositivo de forma
virtual (Tari, 2011). Debido a la penetracion de la tecnologia se han modificado sus
comportamientos relacionales y sus héabitos de consumo (Bencsik ef al., 2016). Es por
ello que presentan diferencias frente a generaciones anteriores en temas relacionados, por
una parte, con las nuevas formas de relacion y su estructura social y, por otra, con su
propio proceso de aprendizaje.

Estos nifios y jovenes nacidos durante el siglo XXI, poseen mas poder personal, mas
influencia y atencion de los adultos, pero especialmente, cada vez tendran mas dinero
disponible y capacidad de decision tanto en las compras familiares como personales, tal
como lo afirma Bauman (2012: pp. 67) “para el benepldcito de los mercados y los
politicos por igual, los jovenes, hombres y mujeres habran alcanzado la categoria de
“consumidores serios” mucho antes de empezar a ganarse la vida, pues alguien de veinte
anos y menos hoy puede obtener un manojo de tarjetas de crédito sin la menor dificultad”.
También se puede observar en esta nueva generacion una mayor independencia en la
busqueda de informacion debido a su participacion en foros y chats de preguntas por
Internet, al igual que el uso de navegadores para obtener respuestas a sus inquietudes
(Johnsson-Smaragdi, 1998). En general, los medios electronicos han repercutido en los
medios escritos tradicionales adquiriendo los primeros una mayor importancia en los
publicos més jovenes (Beentjes ef al., 2001).

Por ello, Yarimoglu (2017) ha llamado la atencion sobre la necesidad de analizar con
urgencia los comportamientos de compra de estos nuevos consumidores, tanto en
contextos on-line como off-line. Esta cuestion da alcance a las inquietudes referidas por
Olson et al. (2007) y Bringué y Sadaba (2008), quienes indicaron que el mayor
conocimiento que tienen los padres con respecto a los medios digitales, se convierte en
un importante factor de mediacion para la intervencion socioeducativa con sus hijos. Asi,
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el proceso de socializacion y la explicacion de los hechos sociales y econdomicos que
suceden a diario en el contexto de los colegios, el barrio e incluso el pais o el mundo,
supone un nuevo reto para los adultos.

Desde la segunda perspectiva, la de la teoria del aprendizaje social (Tabla 8), la literatura
presenta interesantes aportes. El aprendizaje social hay que entenderlo como una
combinacion del control social y la imitacién de modelos, mediante los que el sujeto
aprendiz en la socializacion, en este caso el joven consumidor, aprende y repite patrones
de conducta. Estos patrones son mas o menos semejantes, pero sobre todo, aceptados por
los miembros de su grupo de referencia o “los otros” que forman parte de la vida social
del menor de edad, que a su vez se combinan y relacionan con la propia marca de los
productos aceptada por el grupo y valorada desde la percepcion individual de cada
consumidor.

Por lo tanto, aunando estos enfoques y el esquema proporcionado por el modelo integrado
del proceso de socializacion financiera (Gudmunson et al., 2016) descrito en la figura 4
del epigrafe 1.3, se adapta al contexto de la socializacion del consumidor para identificar
la naturaleza y alcance que definen el modelo conceptual de este trabajo y, por lo tanto,

los constructos que se van a retener en parte en la investigacion realizada (Figura 8).

Figura 8. Naturaleza y alcance del modelo conceptual de socializacion del consumidor

ROLES SOCIALES Y MECANISMOS DE RESULTADOS RESULTADOS DISTALES
RELACIONES SOCIALIZACION PROXIMALES DE LA DE LA SOCIALIZACION
-‘ Aprendizaje experiencial # SOCIALIZACION *
Productor/consumidor del consumidor con la Comportamiento del
Igual/igual marca Valores de consumo de la consumidor:
Padres/hijos -La percepcidn del capital marca -La intencion de compra
de marca

-La comunicacion BeB
recibida
-Estilo de comunicacién:
el estilo parental

Fuente: Elaboracion propia

Como agentes socializadores nos centraremos en tres relaciones. Respecto al primer
agente, la relacion productor/consumidor, el productor es el gestor de las marcas y
participante en el proceso de construccion de su personalidad y capital. El segundo agente
socializador son los iguales, cuya influencia se recibe a través de los procesos de
comunicacion BeB recibida. Asi pues, el aprendizaje experiencial del consumidor con la
marca y, por lo tanto, su proceso socializacion, se produce a partir de esta doble via: la
percepcion del capital de las marcas relevantes para el joven y la comunicacion BeB

recibida. Por ultimo, y en linea con la Teoria del Comportamiento Planificado, el control
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parental como estilo de comunicacion padre/hijos serda el tercer mecanismo de
socializacién y el tercer agente socializador retenido'®. Los resultados proximales del
proceso socializador serdn los valores de consumo hacia la marca, mientras que los

resultados distales se referiran a su intencion de compra (Figura 8).
1.4.1. Mecanismos de socializacion: la comunicacién entre pares

Estudiar la influencia de los medios de comunicacion sobre las audiencias es realizar un
recorrido historico que se puede ubicar inicialmente en los primeros afios del siglo XX,
época en la que Lasswell (1927), a partir de la corriente tedrica genéricamente
denominada Mass Communication Research, expone el gran protagonismo de los medios
de comunicacion como elementos clave para desarrollar la “gestion gubernamental de las
opiniones”. Segun este postulado, los mensajes emitidos por una fuente controlada
generan un efecto directo y rapido en todos los integrantes de la opinion publica, la cual
reaccionara de modo inmediato a dichos estimulos ya que en esa época la audiencia era
pasiva, homogénea y masificada (Alsina, 1996). Estas hip6tesis encajaban a la perfeccion
con el modelo de Estimulo-Respuesta de las teorias conductistas, como las de Watson y
Pavlov, de comienzo del siglo XX.

A partir de los afios 30 el foco cambid y se consider6 con fuerza la influencia de tres
nuevos antecedentes sobre la respuesta de los individuos a las comunicaciones. Se
reconocid en primera instancia que los sujetos tienen actitudes, prejuicios y creencias
(positivas o negativas) que afectan a la decodificacion de los mensajes emitidos. Se
comprendid, ademas, que la informacidn es recibida por personas que integran grupos
sociales, lo cual significa que los mensajes provenientes de los medios masivos compiten
con otras fuentes de informacion y comunicacion (lideres de opinion, amigos, familiares
o compaieros de trabajo). Finalmente, se incorporaron a la investigacion variables de
corte cognitivo tales como la atencidn, percepcion, memoria y la exposicion selectiva,
que sirven de moderadoras en el proceso de comunicacion (De Fleur y Ball Rokeach,
1989).

Esta etapa de estudio, que incluye al grupo social como fuente de informacién y las
variables cognitivas como moderadoras de la interiorizacion de los mensajes, continuaria
hasta los afios 60 y es conocida posteriormente gracias a Klapper (1974), quien destaca

que los efectos de los medios de comunicacion de masas sobre los individuos son

16 Para evitar duplicidades, este agente socializador ha sido desarrollado en el epigrafe 1.3.2.
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limitados. Desde ese modelo, durante esa segunda mitad del siglo XX, los medios son
vistos como simples reforzadores de las actitudes preexistentes en el sujeto, ya que
necesitan la confluencia de otros elementos para producir cambios de actitud. Dentro de
esta nueva interpretacion de influencia limitada de los medios masivos surgen varias
posturas.

La primera de ellas es la planteada por Smith et al. (1946) en la que se afirma que el
estudio del proceso de comunicacion tiende a concentrarse en las 5 W: Who says?, What
to Whom?, trough Which channel with? y What effect? Sus aportes permitieron el estudio
separado e independiente de los componentes de la comunicacion persuasiva.

Una segunda postura es presentada por Katz ef al. (1974) en la cual los individuos, a partir
de sus necesidades, dirigen su atencion hacia ciertos contenidos y/o mensajes para obtener
determinadas gratificaciones con las que puedan satisfacer sus carencias iniciales. De esta
forma, los usos recurrentes de informacion se dirigen a la satisfaccion de cinco
necesidades: 1) cognitivas, de vigilancia, o formas de buscar informacion que refuercen
los conocimientos; 2) afectivas, o refuerzos estéticos y emotivos; 3) vinculadas a la
personalidad, tales como seguridad y estatus (que suelen ser mas importantes en personas
jovenes); 4) de integracion social o refuerzo de contactos interpersonales; y, por ultimo,
5) de evasion o relajacion y liberacion emocional (Katz ef al., 1974).

Una tercera postura es conocida como flujo de la comunicacion en dos escalones o doble
fujo de la comunicacion (Two-steps flow communication) en la cual Lazarsfeld et al.
(1944) descubren, de un modo emergente e inesperado, la importancia de la influencia
entre personas sobre los efectos de la comunicacion de masas. En ella postularon la
existencia de un flujo de la comunicacion en secuencia doble. La informacion originada
en los medios masivos de comunicacion es recibida por algunos lideres de opinidn, es
decir, individuos de un determinado grupo reconocidos por sus propios miembros como
aquellos mas informados y actualizados. Estos lideres cumplen el papel de filtro en dichas
comunicaciones para posteriormente retransmitir la informacion, junto con su propia
interpretacion, a otros miembros del grupo que comparten los mismos valores y creencias
del lider, pero con menor acceso a los medios masivos o menor confianza en la
informacion que emiten.

Es esta tercera postura la que se considera como la génesis de otra variable clave abordada
en esta investigacion - la comunicacion BeB - que constituye un fenémeno de gran
relevancia académica y préctica para comprender tanto las etapas previas a la compra, ya
sea el proceso de busqueda de informacién y la toma de decisiones de compra y consumo,
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como las consecuencias de la compra, como puede ser la difusion de comentarios y el

flujo de quejas de los consumidores (Sivera, 2010).
1.4.1.1. Concepto de comunicacién BeB

La comunicacion BeB procede de la traduccion de Word Of Mouth, término que presenta
una gran controversia con respecto a su denominacion. En la bibliografia disponible en
castellano se emplean sin rigor terminologico traducciones varias como “voz a voz”,
“boca-oreja”, “boca-0ido”, “boca-boca”, “boca a boca”, “de boca en boca”, etc.

Segun la Fundacion del Estado Espafiol Urgente FundéuRAE!7, no es extrafio repetir una
palabra con una preposicidon que exprese continuidad o encadenamiento, por lo que seria
correcto utilizar la expresion “boca a boca” o “boca en boca” para traducir Word Of
Mouth. Aunque la idea subyacente de este término es que unas personas cuentan lo que
otras les han contado antes, en el contexto del comportamiento del consumidor, la
comunicacion BeB se refiere a una comunicacion informal dirigida por un emisor a un
receptor acerca de experiencias relacionadas con organizaciones publicas, empresas,
categorias de productos, productos, servicios o marcas concretas (Harrison-Walker,
2001).

Histoéricamente, la comunicacion BeB ha sido reconocida en la literatura como una de las
formas de comunicacion mas influyentes en la toma de decisiones de los consumidores
(Brown y Reingen, 1987; Silverman, 1997; Money ef al., 1998; Maxham y Netemeyer,
2002; Godes y Mayzlin, 2004; Brown et al., 2007; Breazeale, 2008; Steffes y Burgee,
2009; Daugherty y Hoffman, 2014), siendo incluso mas eficaz que los medios de
comunicacion masivos tradicionales (Cheung y Thadani, 2012). Esta comunicacién
satisface la necesitad que tiene el consumidor de encontrar una referencia creible para
fortalecer su confianza en su decision, reducir el riesgo de compra o minimizar el volumen
de informacién que debe procesar (Duhan et al., 1997; Chatterjee, 2001; Hussain et al.,
2017).

Dichter (1966) fue de los primeros en investigar el modo en que la comunicacion BeB
influye en las actitudes y percepciones de los individuos analizando las motivaciones del

emisor, del receptor y de los grupos de influencia. También Arndt (1967) se centré en

17 La Fundacion del Espafiol Urgente Fundéu es una institucion sin dnimo de lucro que tiene como principal
objetivo impulsar el buen uso del espafiol en los medios de comunicacion. Nacida en el afio 2005 fruto de
un acuerdo entre la Agencia EFE y el banco BBVA, trabaja asesorada por la Real Academia Espaiiola
(RAE). En 2020, laRAE y la Agencia EFE acordaron relanzar la Fundacion con el nombre oficial
de FundéuRAE.

/83



Capitulo 1. Marco teorico

estudiar la influencia de la comunicacion BeB en el comportamiento del consumidor vy,
en particular, fue un pionero para su definicion conceptualizando la comunicaciéon BeB
como “la comunicacion oral, persona a persona, sobre una marca, persona o servicio,
que el receptor percibe como no comercial” (pp. 190). En la misma linea, para Richins
(1983), la comunicacién BeB es una forma interpersonal de comunicaciéon entre
consumidores sobre sus experiencias personales con una marca o producto.

Aunque de forma generalista se describe la comunicacion BeB como aquellas
comunicaciones de cualquier tipo recibidas por un individuo y entendidas como
personales (Mangold et al., 1987), es a partir de trabajos como el de Schiffman y Kanuk
(1994) cuando se restringe mas el uso de la comunicacion BeB al &mbito del consumo en
las investigaciones del marketing y de las comunicaciones. Desde este enfoque, Anderson
(1998) identifica la comunicacion BeB como una comunicacion informal entre partes
privadas ajenas a la empresa sobre evaluaciones de los bienes y servicios que han
utilizado; y Buttle (1998) destaca que es una forma de comunicacion centrada en una
marca, persona, producto o servicio, empresa u organizacion.

Es precisamente la comunicacién entre partes privadas lo que ha sido destacado
especialmente por la comunidad académica aceptando como caracteristica fundamental
la ausencia de relacion entre el emisor del mensaje y la empresa. Segun estos trabajos, el
intercambio informal de informacion suele darse, por tanto, entre personas cercanas o
grupos cerrados (amigos, familiares, vecinos, allegados, expertos, etc.) (Brown y
Reingen, 1987; Gilly et al., 1998; Helm y Schlei, 1998).

Con la creacion de la Word of Mouth Marketing Association (WOMMA) en 2004 en
Estados Unidos, se define la comunicacién BeB como “la accion de crear y/o distribuir
informacion relevante para el marketing por parte de un consumidor, a otro
consumidor”. Estudios mas recientes continllan profundizando en esta conducta y la
conceptualizan en la misma linea. Por ejemplo, Sen y Lerman (2007) definen la
comunicacion BeB como “una conversacion entre consumidores sobre las experiencias
con un determinado producto o servicio” (pp. 77); y Litvin et al. (2008) se refieren a este
tipo de comunicacion como una “comunicacion entre consumidores sobre productos,
servicios o compariias en la que la fuente es independiente de cualquier influencia
comercial” (pp. 459).

Es el trabajo de Hennig-Thurau ef al. (2004) el que plantea una definicion mas amplia al
recoger la influencia de las tecnologias, conceptualizando la comunicacion BeB
electrénica (en adelante comunicacién e-BeB) como “cualquier opinion positiva o
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negativa realizada por consumidores actuales, potenciales o pasados sobre un producto
o una empresa, que es accesible a multitud de personas y organizaciones a través de
Internet” (pp. 39). Basados en WOMMA (2011), Sahelices y Rodriguez (2012) definen
de una forma muy genérica la comunicacioén e-BeB como el “acto mediante el cual los
consumidores proporcionan informacion a otros consumidores mediante mensajes de
Internet” (pp. 26). Autores como Sansoni (1999), Hendrix (1999), Oberndorf (2000),
Skrob (2005) o Sun et al. (2006) lo denominaron word of mouse communication. En
particular, Hendrix (1999) define esta comunicacién como “un mensaje que se difunde a
muchas personas porque al primer receptor le gusta y decide enviarlo a otras, usando
para esta accion medios electronicos” (pp. 31).

La expansion de las TIC y su incorporacion a la vida cotidiana de las personas ha
acelerado la masificacion de la comunicacion e-BeB, lo que ha repercutido en el
crecimiento de la literatura sobre esta tematica (Kozinets ef al., 2010; Zhu y Zhang, 2010;
Lim y Chung, 2011; Sweeney et al., 2012; Liu et al., 2013; Hoffman y Daugherty 2013;
Berger, 2014; Berezan et al., 2015; Bachleda y Berrada-Fathi, 2016: Furner ef al., 2016;
Tsai et al., 2017; Dinger y Alrawadieh, 2017; Zhao et al., 2020).

La comunicacion e-BeB constituye un proceso de comunicacion que facilita el acceso a
una informacion cada vez mas relevante para los consumidores (Chevalier y Mayzlin,
2006; Park y Kim, 2008; Wei et al., 2010; Berger, 2014; Zhao et al., 2020). De hecho, la
comunicacion e-BeB es especialmente recurrente cuando se perciben altos riesgos en la
compra (Moe y Trusov, 2011), por ejemplo, en productos lanzados recientemente (Ho-
Dac et al., 2013).

Autores como Sun y Qu (2011) concluyen que “en la actualidad el BeB tradicional es
menos influyente que su homologo electronico” (pp. 220). En esta cuestion, la literatura
destaca diferencias notables entre la comunicacion BeB realizada a través de medios
personales o tradicionales y la comunicacion e-BeB en lo que respecta al alcance de la
informacion, la rapidez de transmision, la disponibilidad de la informacion y la variedad
de medios online (Berezan et al., 2015; Furner et al., 016; Bachleda y Berrada-Fathi,
2016). Entre estos aspectos, son especialmente destacables tanto la disociacion temporal
de la comunicacion BeB, ya que el mensaje emitido puede leerse en momentos diferentes
al de su transmision original (Marhuenda, 2016), como su permanencia en el tiempo, la
cual permite la lectura asincrona (Bickart y Schindler 2001). Se logra de esta forma
superar las limitaciones de perdurabilidad del mensaje presente en la tradicional
comunicacion BeB (Shin, 2007) y del alcance del mensaje que ahora puede llegar a un
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nimero aparentemente infinito de receptores que el remitente puede o no conocer (Godes
y Mayzlin 2004).

Estas particularidades sobre la proliferacion de manifestaciones a través del medio online
hacen més compleja la comunicacién e-BeB segun el grupo etario analizado. En este
sentido, Eisingerich et al., (2015) afirman que los jovenes tienen mas habilidades para
crear un video y publicarlo en las redes sociales, mientras que otros grupos de mayor edad
prefieren, debido a su simplicidad, hacer clic en una calificacion de estrellas. Riordan
(2017) indica que esta comunicacién e-BeB es mads iconica y gestual puesto que usa
expresiones visuales de tipo virtual positivas o negativas (e.g. emoticonos, emojis, letras,
etc.) para comunicar los sentimientos y emociones. Es por ello que el segmento juvenil
revise con frecuencia este tipo de comunicaciones que les ayudar a analizar el riesgo
social de determinados productos de consumo publico (You ef al., 2015). Sumado a lo
anterior, Shu-Chuan y Juran (2018) hacen evidente la razén de la confianza de estos
consumidores en la comunicacién e-BeB. En esta cuestion, los circulos personales del
consumidor preexisten ante los medios sociales; por ello cuando la fuente de informacién
proviene de dicho circulo personal y es hallado en redes sociales, aumenta su poder de

influencia.
1.4.1.2. Tipologias de comunicacion BeB

El concepto de comunicacion BeB se puede enfocar desde dos perspectivas: la del emisor,
como consumidor que desea transmitir informacion sobre un producto/marca/empresa, y
la del receptor, como consumidor que necesita y consulta informacion para decidir su
compra. Mas alld de la identificacion de los actores que intervienen en este tipo de
interacciones (emisor y receptor) o del canal utilizado para la difusion del mensaje
(tradicional o electronico), la literatura propone clasificaciones de la comunicaciéon BeB
en funcion de criterios como el contenido de la informacion, la valencia, el origen del
mensaje y el rol que desempenan los participantes, que se sintetizan en la tabla 10.

Respecto al contenido que se comunica, Herr et al. (1991) diferencian entre la
comunicacion BeB descriptiva, cuando es més general o ambigua, y la BeB diagnodstica
o informativa cuando es mas especifica con respecto a uno o varios atributos del producto.
En funcidén de la valencia de la informacion en términos de satisfaccion del consumidor,
Lim y Chung (2011) plantean la comunicacion BeB positiva, cuando la comunicacion
realizada es resultado de una experiencia satisfactoria, y la BeB negativa, si hace

referencia a una experiencia insatisfactoria.

/86



Capitulo 1. Marco teorico

Atendiendo al origen del mensaje, East ef al. (2005) distinguen entre la comunicacién
BeB proactiva u organica, si es emitida por decision propia del emisor, y la BeB reactiva
o inducida, en el caso de ser una respuesta que genera el emisor a partir de una consulta
realizada por un interlocutor. Estos autores revelan que, asi como ambas comunicaciones
se realizan en la misma proporcion (el 51% realizan BeB proactiva frente al 49% que
hacen la BeB reactiva), su capacidad de influencia no es homogénea, concluyendo que la
BeB reactiva afecta mas a la eleccion de la marca ya que la motivacion del receptor es
mayor.

Por ultimo, segtn el rol de los participantes de la comunicacion, se identifican diferentes
comportamientos de comunicacion BeB o tipos de consumidores que estan estrechamente
vinculados al contexto online, donde las redes y medios sociales favorecen la interaccion
entre los consumidores. Por ejemplo, Ballina (2017) identifica dos perfiles de actores: los
posteadores, aquellos que “participan activamente dejando comentarios y opiniones” (pp.
176), y los merodeadores, categoria conformada por aquellos que “tienen una
participacion pasiva, y que, incluso, pueden no leer las distintas opiniones de otros” (pp.
176). Una division similar es la planteada por Prasad et al. (2017) quienes tipifican la
comunicacion BeB también en funcion del papel que desempenan los consumidores en
los medios sociales, presentando dos grupos: la e-BeB generada y la e-BeB consumida.
La generada es la comunicacion orientada a desarrollar y publicar contenido con un
interés evidente por parte del emisor, mientras que la consumida es la comunicacion
relativa a la accién de observar, leer comentarios y estar atento a lo que suceda en
términos de experiencias de consumo realizado por otros; siento esta ultima la mas
habitual en los consumidores.

En esta misma linea, también se han tipificado comportamientos asociados al grado de
compromiso del consumidor con la comunicacién e-BeB (Yusuf et al., 2018), es decir, al
deseo de solicitar o compartir e-BeB de o con otros consumidores, respectivamente. El
trabajo de Chu y Kim (2011) identifica tres comportamientos: la busqueda de opinion, la
emision de opinidn y la transmision de opiniones de otros. Sin embargo, en general es
aceptado diferenciar entre la conducta de recibir o consultar comunicacion e-BeB y la
conducta de enviar o difundir e-BeB (e.g. Fine ez al., 2017; Gvili y Levy, 2018). Asi como
la primera es propia de consumidores pasivos, la segunda caracteriza a los consumidores

activos y expertos.

187



Capitulo 1. Marco teorico

Tabla 10. Tipologias de comunicacion BeB

Criterio

Tipos de comunicacion BeB

Autores

Segtin el contenido

- Comunicacion BeB descriptiva
- Comunicacion BeB diagnéstica

Herr et al. (1991)

Segin la valencia

- Comunicacion BeB positiva
- Comunicacion BeB negativa

Lim y Chung (2011)

Segtin el origen

- Comunicacion BeB proactiva
- Comunicacion BeB reactiva

East et al. (2005)

Segtin el rol

- Posteadores
- Merodeadores

Ballina (2017)

- Comunicacion BeB generada
- Comunicacion BeB consumida

Prasad et al. (2017)

- Buisqueda de opinion
- Emision de opinion
- Transmision de opiniones de otros

Chu y Kim (2011)

BeB

BeB

- Conducta de recibir o consultar comunicacion e-

- Conducta de enviar o difundir comunicacion e-

Fine et al. (2017);
Gviliy Levy (2018)

Fuente: Elaboracion propia

1.4.1.3. La investigacion en comunicacién BeB y e-BeB: antecedentes y efectos en

funcion del rol en el proceso de comunicacién

Centrando el foco en el papel diferenciado que cumplen el emisor y receptor en el

desarrollo de la comunicacion BeB, Nyilasy (2005) realiza una profusa revision de la

literatura existente acerca de las comunicaciones informales desarrolladas entre las

personas. En su trabajo concluye que cada episodio de esta comunicacion tiene dos

dimensiones o unidades de analisis: el comunicador o emisor (que representa la salida de

la comunicacién BeB) y el receptor (que representa la entrada de BeB). A su vez, cada

unidad de analisis tiene dos focos de estudio: antecedentes y consecuencias. Este andlisis

genera como resultado cuatro cuadrantes, en los que se identifican las principales

variables relacionadas con el proceso de decision de compra (Tabla 11).

Tabla 11. Antecedentes y consecuencias de la comunicacion BeB

Focos de estudio

Dimensiones

Antecedentes de la comunicacion BeB

Consecuencias de la comunicacion BeB

Emisor de la
comunicacion
BeB

¢ Qué provoca que los consumidores cuenten sus
experiencias?

-Liderazgo de opinién

-Satisfaccion/Insatisfaccion

- Actividades promocionales

¢ Qué ocurre cuando los consumidores
cuentan sus experiencias?
- Disonancia cognitiva
- Aumento del ego

Receptor de la
comunicacion
BeB

¢Por qué a los consumidores les interesa lo que
cuentan otros consumidores?

-Busqueda de informacion externa

-Riesgo percibido segun la categoria de producto

-Grado de implicacion

-Tipo de vinculo con la fuente del mensaje

¢ Qué ocurre cuando los consumidores
reciben informacion de otros
consumidores?
- Cambio de actitud
- Intencién de comportamiento
- Comportamiento de compra

Fuente: Adaptado de Nyilasy (2005)

Partiendo de este enfoque, se identifican los antecedentes y los efectos recogidos de la

literatura para cada rol desempefiado en el proceso de comunicacion de la BeB.
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1.4.1.3.1. Antecedentes de la comunicacion BeB

Los antecedentes o las causas de la comunicacion BeB estan estrechamente vinculados
con las motivaciones que tienen emisores y receptores participantes de la comunicacion.
El intercambio de informacion es un elemento motivacional fundamental en las relaciones
de marketing, puesto que permite elevar el compromiso y la implicacion que tienen los
consumidores con el producto/marca (Schiffman y Kanuk, 1978; Kwon y Suh, 2004).
Partiendo de esta implicacion, la literatura ha destacado diferentes motivaciones de la

comunicacion BeB que se resumen en la tabla 12.

Tabla 12. Motivaciones de la comunicacion BeB para el emisor y el receptor

Emisor/receptor Motivaciones Autores
. Aumentar la autoeficacia Dichter (1966)
Para el emisor ., - - .
dela Inc?ementar la reputacion y el capital | Cheung y Lee (2012); Racherla y Friske (2012); San José
comunicacién social et al. (2012) -
BeB Busqueda de beneficios econémicos Henning-Thurau et al. (2004); Yoo et al. (2013); Liny
futuros Xu (2017); Kim y Jang (2019)
Bettman y Park (1980); Sweeney ef al. (2008); Kim ef al.
Reduccion del riesgo de compra (2011); Hennig-Thurau y Walsh (2003 ); Srivastava y
Kalro (2018 ); Sweeney et al. 2008; Flanagin et al. 2014)
Simplificacién del esfuerzo de Duhan et al. (1997); Schindler y Bickart (2005);
compra (conveniencia) GoldsmlF h'y Horowitz
Para el receptor (2006); Kim et al. (2011)
de la Busqueda de entretenimiento Van Hoye y Lievens (2007)
comunicacion | Curiosidad Parikh ef al. (2014); Srivastava y Kalro (2018)
BeB Reduccién de disonancia Hennig-Thurau y Wals(l; é?g;B); Srivastava y Kalro
Factores sociales Hennig-Thurau y Walsh (2003); Srivastava y Kalro
(2018); Abrantes et al. (2013); Parikh ez al. (2014)
Aprendizaje del producto Hennig-Thurau y Walsh (2003)
Incentivos Srivastava y Kalro (2018)

Fuente: Elaboracion propia

Ademés de estas motivaciones personales del consumidor, existen numerosas
investigaciones sobre los antecedentes de la BeB, tanto en aquellos que realizan la
comunicacion como en aquellos que la reciben.

1) Antecedentes para el emisor de la comunicacion BeB

Algunos trabajos vinculan el proceso de emision de BeB con la satisfaccion que
experimentan los consumidores. Los consumidores comparten experiencias emocionales
y activan una mayor comunicacion en los extremos del continuo satisfaccion-
insatisfaccion, es decir, si estan altamente satisfechos o profundamente insatisfechos con
un producto o servicio (Anderson, 1998). Dicho resultado experiencial se ve reflejado en
la valencia del comentario, siendo positivo para los satisfechos y negativo para los
insatisfechos. Esta experiencia funciona como uno de los primeros antecedentes y permite

predecir el liderazgo de opinion en los procesos de comunicaciones informales.
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Por otro lado, el nivel de implicacion de los sujetos, ya sea con la categoria de productos,
el producto en si mismo, la marca o el mensaje (Dichter, 1966; Sun et al, 2006), también
puede ser un poderoso antecedente que convierte al emisor en un lider de opinion. En este
sentido, algunos trabajos como el de Mazzarol et al. (2007) han propuesto conceptos
globales enmarcados en el altruismo de los consumidores. La “defensa de la marca” o
“evangelizacion de la marca” son acciones altruistas que el consumidor realiza cuando
tiene una elevada implicacion con la marca, estando asociadas al apoyo a las empresas
(Sundaram et al., 1998; Robles y Sandoval, 2015). Los medios electronicos actuales
facilitan, a través de la emision de la comunicacion e-BeB, la difusion tanto de
recomendaciones de la marca a través de contenido organico generado por el usuario
como de comentarios favorables en las redes sociales de cada consumidor (Matzler et al.,
2007; Scarpi, 2010; Badrinarayanan y Laverie, 2011; Kemp et al., 2012; Keller, 2013;
Brodie et al., 2013; Wilk et al., 2018).

Junto a esos lideres de opinidn, se encuentran otros generadores y multiplicadores de
comentarios denominados “contagiadores de conductas” (Gladwell, 2000) y, entre ellos,
se distinguen tres diferentes tipos de emisores. Los primeros son denominados early
adopters, que son los primeros en utilizar los nuevos productos de una categoria y
manifiestan su experiencia como forma de autoafirmacion personal (Fiske 2002; Angelis
etal.,2011). Un segundo tipo son los denominados mavens o expertos, quienes participan
de una forma mas prolija y activa cuando existe un nivel elevado de desacuerdo de
opiniones frente a un producto en concreto, reflejando el altruismo como mayor
motivacion (Hennig-Thurau et al. 2004; Dellarocas y Narayan 2007; Yoo et al., 2013). Y
finalmente, se encuentran los connecter o conectores, personas que no son lideres de
opinidn, pero a quienes su posicion dentro de un grupo les facilita difundir mensajes. En
ellos, incidentes o situaciones adversas con el producto provocan el inicio de una
conversacion que genera mensajes positivos o negativos (Singh, 1990; Gruen et al., 2006;
Huang et al., 2009; Picazo et al., 2010). Segun Baker et al., (2016) las criticas negativas
de los conmecters tienen mayor impacto en las intenciones de compra de otros
consumidores.

2) Antecedentes para el receptor de la comunicacion BeB

La investigacion relacionada con los antecedentes que afectan al receptor de la BeB se
han centrado fundamentalmente en tres bloques de factores: emisor, mensaje y situacion.
El primer bloque agrupa aquellos relacionados con las caracteristicas de la fuente o
emisor, donde se destacan aspectos como la empatia de los participantes (Bickart y
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Schindler, 2001), su perfil y el tipo de relacion que mantienen (Sweeney et al., 2008) o el
género (Maceli et al., 2015). El segundo bloque incluye las caracteristicas del mensaje
representadas en el valor de la informacién y su utilidad, la riqueza del mensaje
relacionada con la forma en que se transmitio esta comunicacion informal, o la forma en
que se cont6 la historia que se transmite (Weiss et al., 2008; Mudambi y Schuff, 2010).
Y en el tercer bloque se destacan los factores situacionales, es decir, aquello no
relacionados con el emisor, receptor o el propio mensaje, como el tipo de producto y los
riesgos asociados, el interés o implicacion con el producto, marca o el proceso de compra,
y/o la ausencia de informacion previa acerca de la categoria que se pretende comprar
(Sweeney et al., 2008).

Las investigaciones relacionadas con el primer bloque afirman que la comunicacion BeB
es mas eficaz cuando existe una relacion cercana entre el emisor y el receptor, mas alla
del grado de similitud existente entre las partes. El trabajo de Fernandes et al., (2020)
sefala que la credibilidad de la fuente hace que el contenido que estd diseminando sea
también creible. Por su parte, Maceli et al. (2015) identifican diferencias de género en la
participacion de la comunicacion BeB, revelando que mientras los hombres receptores se
centran en el mensaje, las mujeres exploran los sentimientos expresados por los usuarios
anteriores del bien o servicio que evaluan.

Respecto al segundo bloque de factores relativos al mensaje, se ha demostrado que el
valor de la informacidn, es decir, su valencia positiva o negativa, tiene un impacto
diferente en términos de confianza para el receptor. Algunas investigaciones ponen de
manifiesto que este efecto no solo depende del contenido especifico del mensaje, sino de
su evaluacion en relacion con el contexto global en el que se integra. En esta linea se
mueven investigaciones como las de Ba y Pavlov (2002), Kim y Gupta (2012) en las que
se confirma que los consumidores utilizan heuristicos para evaluar los mensajes
(positivos o negativos) teniendo en cuenta la totalidad de los mensajes en términos de
volumen. También diversos estudios relacionados con la utilidad de la informacion han
puesto de manifiesto que los receptores de la comunicacion BeB estan fundamentalmente
motivados por cuatro tipos de razones: 1) la reduccion de los esfuerzos tanto de busqueda
de informacion como de evaluacion previa y/o posterior a la compra (Hennig-Thurau y
Walsh, 2003; Dabholkar, 2006; Goldsmith y Horovitz, 2006; Bronner y de Hoog, 2010),
simplificando los procesamientos de informacion y reduciendo el volumen de
informacion que deben procesar (Duhan et al., 1997; Schindler y Bickart, 2005); 2) la
reduccion del riesgo asociado a la decision (Bettman y Park, 1980; Duhan et al., 1997,
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Schindler y Bickart, 2005; Sweeney et al., 2008; Kim et al., 2011); 3) la aceptacion social
y seguridad en el consumo (Bailey 2005); y, 4) la busqueda de entretenimiento (Van Hoye
y Lievens, 2007) (Tabla 12).

Por tltimo, y en relacion con los factores situacionales que actuan como antecedentes del
receptor, Sweeney et al. (2008) afirman que la consulta de comunicacion BeB es més util
para tomar decisiones relacionadas con los servicios que con los bienes; es mas eficaz
cuando la decision es compleja; entrafia mayores riesgos asociados o requiere mayor
implicacion por parte del consumidor; y su uso es mas frecuente cuando el consumidor

dispone de poco tiempo para procesar la informacion disponible.
1.4.1.3.2. Efectos de la comunicacién BeB

Pocos ejes tematicos se derivan de los estudios acerca de las consecuencias que provocan
las comunicaciones informales. A nivel de ejemplo, Cheema y Papatla (2010) demuestran
empiricamente que la importancia de la informacion de la comunicacion BeB es mayor
para las compras de productos funcionales debido a que los consumidores estdn
principalmente preocupados por la inmediata consecuencia de su consumo. En servicios,
Ladhari y Michaud (2015) indican que este tipo de comentarios informales son
fundamentales y pueden impulsar la economia mundial, especificamente en temas como
el turismo. Para explicar mejor los efectos de la comunicaciéon BeB, se diferencian
también los relacionados con el emisor y con el receptor de la comunicacion.

1) Efectos para el emisor de la comunicacion BeB

Larevision de la literatura permite distinguir dos tipos de consecuencias para los emisores
de la comunicacion BeB (Du et al., 2007; 2010): intrinsecas o de beneficio para otros y
extrinsecas o de auto-beneficio. Las intrinsecas se refieren a los beneficios de desarrollo
individual que se obtienen al compartir con otros la informacion por placer y para obtener
una satisfaccion personal (Davis et al., 1992; Vallerand, 2000). Dichter (1966) afirma que
los efectos intrinsecos mas importantes de la comunicacion BeB para el emisor son la
reduccion de su disonancia cognitiva y su percepcion de autoeficacia, de tal forma que el
individuo percibe una minimizacion de sus posibles acciones incoherentes y mejora su
autoestima. Las extrinsecas estan relacionadas con la obtencion de un beneficio a cambio
de realizar la accion (Yoo et al., 2013). Suki y Suki (2019) destacan que este tipo de
efectos de la comunicacion BeB para el emisor se centran en dos grandes focos: el capital

social y la reputacion.
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Respecto al primer foco, se entiende por capital social “un recurso de produccion de
beneficios que opera en funcion de los intercambios y las relaciones sociales del sujeto"
(Coleman, 1994: pp. 306). Los participantes de una red (ya sea de amigos, familiares,
compaifieros de trabajo, vecinos y otros contactos formales e informales) combinan sus
recursos para intentar obtener un determinado resultado que sea beneficioso para ellos.
Varios estudios han encontrado evidencia sobre como estos beneficios actiian a modo de
mecanismo de refuerzo positivo para los emisores en las comunicaciones BeB (Cheung
y Lee, 2012; Racherla y Friske, 2012; San José ef al., 2012) creando un ciclo en el que
antecedentes y consecuentes se retroalimentan para dinamizar de forma constante y
duradera las comunicaciones.

Respecto al segundo foco de efectos extrinsecos, la reputacion del emisor se debe
entender como la construccion social acumulada de forma colectiva que se puede tener
de una persona, ente, organismo o empresa, y es alcanzada gracias a lo dicho, escrito y
transmitido en cualquier medio social (del Fresno, 2012). En el entorno off-line, la
reputacion y el estatus estan respaldados por recursos visibles como los ingresos y las
posesiones. Sin embargo, en los entornos on-line se determinan a partir de los vinculos
sociales alcanzados mediante la presencia digital donde se comparten tanto opiniones
(Rimé, 2009; Burton y Khammash, 2010; Gvili y Levy, 2018) como mensajes que
transforman un lenguaje técnico en entendible para su grupo (Wolny y Mueller, 2013).
Ademas de esta reputacion, algunos autores afiaden como consecuencia extrinseca la
probabilidad de recibir un beneficio econdmico o recompensa monetaria por parte de
alguna empresa (Henning-Thurau et al., 2004; Han, 2008; Yoo et al., 2013). Dado que es
un comportamiento que busca la generaciéon de dinero y, por tanto, los comentarios
siempre tendran una valencia positiva, este tipo de efecto no se tendra en cuenta en esta
Tesis.

2) Efectos para el receptor de la comunicacion BeB

Dado que la comunicacion interpersonal es un proceso dinamico, la influencia de muchos
de los antecedentes para el receptor sefialados en el epigrafe anterior como energizantes
de sus conductas implican una anticipaciéon de las consecuencias que éste puede
experimentar. Este dinamismo ocurre a pesar de que el efecto que genera la informacion
recibida puede variar en funcion de las percepciones y experiencias individuales (Cheung
y Thadani, 2012).

Las consecuencias del mensaje de la comunicacion BeB que recibe el consumidor son
numerosas. Se pueden evidenciar en términos de cambios de actitudes generales (Merton,
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1968); reduccion de la incertidumbre y de los costos de buisqueda de informacion, lo que
lleva a una mayor disposicion a pagar por los productos elegidos (Brynjolfsson y Smith,
2000; Bickart y Schindler, 2001; Pavlou y Dimoka, 2006; Clemons y Gao, 2008); toma
de decisiones de compra mas informadas respecto al tipo de producto y proveedores que
satisfagan mejor sus necesidades y preferencias (Dellarocas, 2003); adopcion de
productos o marcas ya existentes en el mercado o de nuevos lanzamientos (Godes y
Mayzlin, 2004, 2009; Chevalier y Mayzlin, 2006); aumento de los niveles de confianza y
lealtad (Ba y Pavlou 2002; Awad y Ragowsky 2008; Gauri et al., 2008); y mayor
compromiso del consumidor (Schau y Muniz, 2002; Nambisan y Baron, 2007
Algesheimer et al., 2010).

A modo de sintesis, en la tabla 13 se muestran los principales activadores o antecedentes
y los principales efectos de la comunicacion BeB en funcion del rol en el proceso de

comunicacion recogidos de la revision de la literatura.

Tabla 13. Revision de los principales antecedentes y efectos de la comunicacion BeB

Rol Antecedentes Efectos
Consecuencias intrinsecas:
- Reduccion de disonancia cognitiva

- Valencia de la experiencia

. R - Autoeficacia
. - Nivel de implicacion . ,
Emisor . Consecuencias extrinsecas:
- Perfil del emisor .
; . - Reputacion
- Nivel emocional . .
- Capital social
- Beneficios econdmicos
Emisor: . .
. - Cambio de actitud
- Empatia . . .
b - Reduccidn de la incertidumbre
- Atributos del receptor iy , . .
. ., - Reduccion de los costes de bisqueda de informacion
- Tipo de relacién Disposicion a pagar mas
Receptor | - Género p pag

Toma de decisiones mas informada
Adopcion de productos/marcas
Aumento de lealtad y confianza
Aumento del compromiso

Mensaje:

- Valor de la informacion

- Utilidad de la informacion
Situacion

Fuente: Elaboracion propia

1.4.1.4. La investigacion en comunicacion BeB desarrollada en los segmentos etarios

infantil/juvenil

La revision de la literatura muestra que la investigacion sobre la comunicacion BeB ha
abordado su relacion con cinco grandes areas del comportamiento del consumidor: 1) la
notoriedad de marca y el conocimiento sobre la naturaleza experiencial/intangible de
algunos productos (Herr et al., 1991; Liu, 2006); 2) el cambio de actitud del consumidor
(Arndt, 1967; Brown y Beltramini, 1989; Laczniak et al, 2001); 3) la compra del
producto/servicio/marca (Godes y Mayzlin, 2004; East et al., 2005; Gupta y Harris,
2010); 4) la adquisicion de nuevos clientes (Kumar y Krishnan 2002; Brown et al., 2005;
Jones y Reynolds, 2006; Ryu y Feick 2007; Wangenheim y Bayon 2007); y, por ultimo,
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5) el mantenimiento de clientes actuales (Maxham y Netemeyer 2002, 2003; Gremler y
Gwinner 2008).

Centrando el analisis de la comunicacion BeB en los segmentos infantil y juvenil, se han
producido cambios importantes en las comunicaciones con y entre los consumidores
propiciadas por los avances en las tecnologias. En anteriores décadas, los grupos
aspiracionales o los lideres de opinion, tan importantes en estas franjas de edad, eran
contratados por las empresas para participar en sus comunicaciones publicitarias o
promocionales a través de los medios de comunicaciéon generando mensajes
unidireccionales caracterizados, segun Monescillo (1995), por poseer una “artistica
combinacion de atrayentes codigos presentados sin descuidar ningun detalle” (pp. 61).
En dichos mensajes, la interaccion con el receptor era practicamente inexistente,
limitandose tal como afirman Gil y Gomez (2019) a una intervencion mediante llamadas
telefonicas en vivo para la radio o la television. La irrupcion de las nuevas tecnologias y
el acceso cada vez mas temprano a Internet por parte de los segmentos mas jovenes del
mercado han cambiado radicalmente esta situacion. Los nuevos lideres de opinion ejercen
de influenciadores a través de diferentes canales que facilitan la comunicacion
bidireccional, favoreciendo la participacion de los receptores en la construccion de los
mensajes. Aparecen nuevos referentes como los YouTubers, Instagrammers, Tiktokers,
los gamers, etc., algunos de ellos de gran relevancia dentro de estas franjas etarias
menores de edad. Es precisamente en estos entornos donde se ha focalizado mas el interés
de la investigacion académica (e.g. Gewerc et al., 2017; Linares et al., 2019; Ramos y
Herrero, 2016; Aran-Ramspott et al., 2018; Tur et al., 2018).

Gewerc et al. (2017) observan en una investigacion de corte cualitativo con nifios
espafioles de 11y 12 afios que el uso de la tecnologia en la mayoria de los casos estudiados
se asocia a actividades orientadas al ocio. En particular, aprenden las mecénicas de juego
de los videojuegos a partir de la visualizacién de videos en YouTube subidos por
YouTubers de reconocido prestigio como VEGETTA777 y El Rubius. Estas conclusiones
son similares a las de Linares et al. (2019), quienes sefialan que los gameplays son el tipo
de contenido que mas llama la atencion a los jovenes junto con aquellos canales
relacionados con moda, tendencias y belleza.

Diversos trabajos han analizado el consumo de este canal en la poblacion infantil. Por
ejemplo, Ramos y Herrero (2016) abordan los tipos de contenidos que publican los
canales de nifios YouTubers: “unboxing”, tutoriales o videos explicativos, retos y analisis
de un producto. Aran-Ramspott et al. (2018) afirman que la mayor parte de nifios
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consumen y creen en el contenido generado y difundido por otros nifios YouTubers.
También Tur et al. (2018) analizan el contenido de los cinco canales de nifios YouTubers
espaiioles con mas visualizaciones en lo referente a las actualizaciones y su cronologia.
Sus conclusiones sugieren una tendencia a la planificacion cuasiprofesional del canal, en
detrimento del esperado caracter amateur.

Aunque se han estudiado los efectos de las comunicaciones tradicionales en la
comercializacion de determinados productos dirigidos a los nifios (Cross, 2002; Wright
et al., 2005; Tong et al., 2019), la investigacion reciente en marketing relacionada con la
participacion de los nifios en la generacion de comunicacion BeB es escasa. Una de las
categorias de productos que mds atencion ha recibido en las investigaciones sobre la
informacion relacionada con la comunicacion BeB es la de los alimentos (McAlister y
Cornwell, 2012; LoDolce et al., 2013; Galbraith-Emami y Lobstein, 2013; Jenkin et al.,
2014; Wyllie et al., 2015; Folkvord et al., 2016; Kim ef al., 2016).

El trabajo de Tong et al. (2019) es uno de los primeros estudios que vincula la
comunicacion BeB con la literatura de marketing infantil. Estos autores destacan que el
contenido generado por los menores a través de la comunicacion BeB es una herramienta
comercial altamente eficaz. En este sentido, demuestran que, aunque los consumidores
adultos que reciben la comunicacion BeB realizada por nifios consideren que es menos
util que la emitida por adultos, la relacion de este tipo de comunicacion informal con las
ventas de productos dirigidos al segmento infantil es elevada y positiva.

Como cierre de este epigrafe, se concluyen tres grandes ideas. En primer lugar, se destaca
el impacto que tienen las comunicaciones informales generadas mediante la forma
tradicional o electronica de la comunicacion BeB en multiples procesos asociados al
marketing. En segundo lugar, la literatura evidencia la importancia de los antecedentes y
las consecuencias de la comunicacion BeB, tanto para el emisor como para el receptor. Y
en tercer lugar, la investigacion sobre la comunicacion BeB ha dejado de ser una area
exclusiva en el segmento etario de mayores de edad, experimentando cierto crecimiento
en los ultimos afios en menores de edad. Esto demuestra la actualidad y novedad que esta
tematica, centrada en el estudio de la comunicacion BeB de los consumidores infanto-

juveniles, tiene en el contexto del marketing y del comportamiento del consumidor.
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1.4.2. Mecanismos de socializacion: la percepcién del capital de marca

Siguiendo con el esquema planteado en la figura 8, este epigrafe se centra en el constructo
capital de marca como mecanismo de socializacion del modelo conceptual propuesto en
este trabajo.

A partir de la década de los afios 80 del siglo XX el término diferenciacion de productos
cobra importancia en el ambito de los negocios. Levitt (1980) propuso que no existian
productos como los commodities y que todos los bienes y servicios eran diferenciables,
otorgando especial atencion a la eleccion de la marca de los bienes o servicios ofrecidos
en el mercado. En este sentido, Alba y Hutchinson (1987) afirman que las marcas deben
ser simples para facilitar su lectura y pronunciacion; familiares para aprovechar los
recuerdos de los consumidores; y distintivas para reducir la posibilidad de confusion con
marcas competidoras.

Diversos autores (Aaker y Keller, 1990; Aaker, 1991; Keller, 1993; Hoeffler y Keller,
2003; Kapferer, 2008) coinciden en afirmar que las inversiones realizadas por la empresa
en la construccion de una marca otorgan ventajas en el mercado, entre las que se
encuentran: la reduccion a largo plazo de los costos de marketing, la proteccion legal para
los productos mediante los registros marcarios, el diferencial de precio sobre otros
productos, el aumento de lealtad de los consumidores y el aumento de su influencia en
las decisiones de compra. Otros autores afirman que la utilizacion de la marca como
activo intangible para la implementacion de estrategias de desarrollo o penetracion de
mercados, puede aumentar el valor de la misma, a diferencia de los activos tangibles que
se pueden depreciar con el uso en funcion del tiempo (Itami y Roehl, 1987; Barwise et
al., 1990). Asi pues, la literatura ha demostrado a lo largo de mas de 30 afos la
importancia y los aportes de las investigaciones relativas a las percepciones de las marcas
en el comportamiento de los consumidores. En esta Tesis Doctoral revisten especial
interés el capital de marca percibido por los consumidores juveniles como mecanismo de

socializacion gestionado por las empresas.
1.4.2.1. Concepto de marca

La Organizacion Mundial de la Propiedad Intelectual (OMPI) define la marca como “un
signo que permite diferenciar los productos o servicios de una empresa de los de otra”.
La American Marketing Association (AMA) (2017) define este mismo término como “un
nombre, término, disenio, simbolo o cualquier otra caracteristica que identifica los bienes
o servicios de un vendedor como distintos de los de otros vendedores”. Coherente con las
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definiciones anteriores, a lo largo de los afios el papel de la marca como elemento
diferenciador y su valor estratégico ha sido estudiado por diversas disciplinas y ciencias.
Es asi que Porter (1982) plantea la gestion de la diferenciacion de marca como una de las
estrategias genéricas que pueden desarrollar las empresas. Trout (2001) afirma que esta
diferenciacion es clave para la supervivencia de cualquier compafiia en un mundo
competitivo donde los consumidores pueden elegir entre decenas de marcas y productos.
Por su parte, Kotler (2001) manifesto que la diferenciacion era una estrategia empresarial
que debia cambiarse conforme se modificaran los productos a lo largo de su ciclo de vida.
Los anteriores postulados evidencian que la diferenciacion forma parte de los procesos
perceptuales del consumidor. Este recibe la informacion que deliberadamente brindan las
empresas a través de diferentes medios de comunicacion con el objetivo de construir una
posicion en su mente. Estos resultados también se pueden lograr mediante la
comunicacion informal que emerja sin interés comercial entre los propios consumidores
(actuales o potenciales). En este sentido, Tellis y Redondo (2002) afirman que “En la
sociedad actual, competitiva, acelerada y saturada de informacion, el marketing
estratégico como drea funcional de una organizacion tiene como soporte cuatro
principios fundamentales: orientacion al consumidor, segmentacion, diferenciacion y
posicionamiento” (pp. 21).

Una vez posicionada la marca en la mente de los consumidores también es utilizada con
el fin de establecer una conexion emocional con los productos y las empresas. Kotler y
Pfoertsch (2006) indican que la efectividad de una marca comercial se mide por su valor
de marca, lo cual convierte a esta herramienta del marketing en un indicador de valor y
poder para la empresa (Marangoz, 2007).

Veloutsou y Guzman (2017) afirman que, en los 25 afios més recientes de investigaciones
relacionadas con el tema de marca, ha cambiado radicalmente este campo de
conocimiento. Estos autores realizan un analisis de los articulos publicados en la revista
Journal of Product & Brand Management concluyendo que en su etapa inicial (décadas
de los afios 80 y 90 del siglo XX) las marcas se analizaban como herramientas
transaccionales gestionadas desde el interior de las empresas, pasando luego en su etapa
de consolidacion a centrar la atencion en el concepto y gestion del valor o capital de
marca.

Durante los primeros afios del siglo XXI, la experiencia de marca (originada a partir de
las multiples interacciones que un consumidor tiene con determinada marca) fue el
concepto que mads atencion captd por parte de los investigadores. Cobran especial
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importancia los trabajos desarrollados por Brakus et al. (2009), Nysveen et al. (2013),
Mishra et al. (2014), Ramaseshan y Stein (2014), Khan y Rahman (2015), Hughes et al.
(2016), Karjaluoto et al. (2016), Merrilees (2016), Tafesse (2016), Trudeau y Shobeiri
(2016).

Adicionalmente, la tecnologia ha jugado un papel importante en la forma en que los
consumidores se relacionan y viven experiencias individualizadas y, a la vez,
comunitariamente con las marcas, con el fin de satisfacer necesidades sociales (Palazon
et al.,2015; Ruane y Wallace, 2015; Simon et al., 2016) o para expresar sus sentimientos
hacia una marca (Kaufmann et al., 2016). Se evidencia asi que, para el contexto de
internet y redes sociales, los consumidores deciden pertenecer voluntariamente a grupos
relacionados con la marca (Taute y Sierra, 2014; Dessart et al., 2015; Vernuccio et al.,
2015; Tafesse, 2016).

Por otro lado, también han sido objeto de analisis las reacciones negativas hacia la marca,
como el impacto de las criticas negativas que realizan los consumidores (Ullrich y
Brunner, 2015), la culpabilidad por el consumo de determinada marca (Jeong y Koo,
2015), asi como el odio a la marca (Zarantonello et al, 2016). Este fendmeno
investigativo acerca de la negatividad de la marca aln se encuentra en fase de
construccion de un cuerpo solido para su profundizacién, lo cual se configura en una
nueva linea de investigacion.

En resumen, gracias a su personalidad y caracteristicas, la marca es la entidad depositaria
de los sentimientos, pensamientos y deseos del consumidor. Dado que incluye
valoraciones intangibles que pueden aumentar el valor tangible de una empresa, llegando
a convertirse en un activo de gran valor econémico para la organizacién, su estudio

adquiere gran importancia en la literatura.
1.4.2.2. Concepto de capital de marca

El término en inglés Brand Equity'® aparece a finales de la década de los afios 70 del siglo
XX. El interés por este concepto llamo la atencion de areas asociadas a la empresa por
considerarlo de utilidad significativa para la gestion, siendo necesario definirlo de forma
mas concreta. Srinivasan (1979) fue el primero en hacerlo asimilando el nombre al efecto

especifico de la marca como “el componente de la preferencia general de una marca que

18 En espafiol se ha traducido como “valor de marca” y “capital de marca”. Siendo este tiltimo el concepto
que retenemos en base a las consideraciones que establece Delgado (2003), utilizaremos ambos de forma
intercambiable.
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no se explica por el modelo de multiatributos” (pp. 12). En la década siguiente, otro
postulado, esta vez elaborado por el Marketing Science Institute, relaciona el concepto
con la utilidad incremental que “el valor de la marca le otorga a un determinado
producto” (Shocker y Weitz, 1988: Report 88). Posteriormente, Farquhar (1989) elabora
un concepto ampliado en el que afirma que una marca es un nombre, simbolo o disefio
que “realza el valor de un producto mas alla de su proposito funcional. Dependiendo de
la perspectiva que se considere, la marca puede tener un valor aniadido para la empresa,
el comercio o el consumidor” (pp. 25).

A comienzo de la siguiente década, Srivastava y Shocker (Marketing Science Institute,
1991: Report 91) conceptualizaron el capital de la marca como “un activo intangible que
le proporciona a las empresas mayores ingresos y ganar un mayor volumen o mayores
margenes de lo que podria, sin el nombre de la marca y que le da una ventaja fuerte,
sostenible y diferencial”. Posteriormente, se suma el concepto de Simon y Sullivan
(1993), quienes lo definen desde una perspectiva financiera como “un flujo de efectivo
adicional producido por los productos de marca en lugar de sus sustitutos sin marca”
(pp. 29). Las agencias de publicidad en los afios 90 empezaron a usar este concepto para
indicar a sus clientes las ventajas competitivas que se verian a medio y largo plazo con
las inversiones que estas empresas realizaran en sus marcas comerciales. Segin Feldwick
(1996), el capital de marca era una forma de justificar estas inversiones con un argumento
mas completo y convincente ya que, basado en las percepciones del consumidor, se podia
contabilizar “como un activo independiente cuando se vende o se incluye en un balance”
(pp. 85).

De forma paralela al mundo empresarial, en la literatura de marketing el capital de marca
fue elevando su interés. Shocker (1993) hace una llamada a los investigadores para que
analicen el proceso por el cual se crea el capital de la marca y determinen su relacion con
el comportamiento del consumidor en el proceso de compra. Frente a este
cuestionamiento, Cobb-Walgren ef al. (1995) ratifican en su estudio que los altos niveles
de capital de marca son conocidos por dar lugar a mayores preferencias en los
consumidores y a sus intenciones de compra.

Otros estudios consideran el capital de marca como un factor que influye en el precio de
venta. Por ello, a medida que el consumidor aumenta la valoracién de marca, aumentara
su disposicién a pagar un mayor precio por la misma (Aaker y Alvarez, 1994; Hutton,
1997; Keller, 1998). Durante los primeros afios del nuevo siglo, Schiffman y Kanuk
(2001) consideran que el capital de marca es un factor importante que deben gestionar los
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directivos de marketing porque conduce a la lealtad de marca que, a su vez, se traduce en
un incremento de la participacion en el mercado y, por ende, en mayores ganancias.
Continuando con la perspectiva de los consumidores, Woodall (2003) considera que la
importancia del capital de marca se fundamenta en la influencia que ejerce sobre la
eleccion del consumidor y su comportamiento de compra del producto. Lo propio aportan
Myers (2003), Ashil y Shinh (2004), Johnson et al. (2006), y Chang y Liu (2009), quienes
demostraron con evidencia empirica la relacion existente entre el conjunto de significados
y asociaciones vinculadas al valor de marca con la intencion de compra de los
consumidores.

Con un cuerpo de investigacion creciente, el capital de marca fue considerado como una
linea de investigacion prioritaria por el Marketing Science Institute (1999, 2008) y, partir
de ese momento, su conceptualizacion ha seguido cambiando. En ese sentido, Iglesias et
al. (2019), a partir de los aportes de Davcik et al. (2015), Hooley et al. (2005) y Srivastava
et al. (2001), consideran que el valor de marca es visto como “un activo relacional basado
en el mercado, generado a través de interacciones y relaciones entre las marcas y sus
clientes” (pp. 344).

Concretamente, sobre la base de las definiciones del capital o valor de marca mas
mencionadas, su analisis en la literatura ha sido planteado tradicionalmente desde dos
enfoques importantes: el enfoque financiero y el enfoque de marketing centrado en el
consumidor. La emergencia de un tercer enfoque se ha presentado debido al tratamiento
comercial que recibe esta variable.

Desde el enfoque financiero, el capital de la marca es tratado como una herramienta para
generar valor econdmico a la empresa y se basa en su desempefio en el mercado financiero
(Amir y Lev, 1996; Barth et al., 1998). La literatura se refiere con frecuencia a los
métodos que utilizan este enfoque como Financial Based Brand Equity (FBBE). Algunos
autores centraron sus aportes en esta perspectiva (Farquhar ez al., 1991; Simon y Sullivan,
1993; Feldwick, 1996; Ailawadi et al., 2003). Las diferentes propuestas metodologicas
utilizadas en este enfoque se pueden organizar en dos grupos. Por una parte, los métodos
que incorporan una perspectiva acerca de la rentabilidad futura que puede brindar la
marca a la empresa y, por otra parte, aquellos que no incorporan esta perspectiva (Del Rio
Lanza, 1999).

A partir de esta agrupacion, Villarejo (2001) clasifica cinco métodos que utilizan el
enfoque de FBBE. Dentro del primer grupo, ubica tres métodos: valor de mercado
(Murphy, 1989; Stobart, 1989; Mahajan, Rao y Srivastava, 1990), coste de reemplazo
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(Kapferer, 1992; Aakery Alvarez del Blanco, 1994; Bello et al., 1994) y costes historicos
(Kapferer, 1992). Los restantes dos métodos son ubicados en el segundo grupo y son:
valoracion en bolsa (Simon y Sullivan, 1993; Mugica y Yagiie, 1993) y contabilidad de
momentos (Farquhar e Ijiri, 1993).

Este valor financiero de la marca es el resultado de la respuesta del consumidor ante dicha
marca. Para Kapferer (2004), es esencial que las marcas produzcan beneficios financieros
para las empresas. Por ultimo y, aunque las marcas no son creadas con el fin de ser
comercializadas o vendidas, es innegable que para las organizaciones es importante
conocer su aporte financiero como activo intangible mediante alguno de estos métodos
asociados al enfoque FBBE, con el fin de mejorar la gestion asociada a la relacion
beneficios/costos.

Desde el enfoque de marketing, el valor de marca es tratado como una construccion
multidimensional en cuya medicion se emplean variables relacionadas con el
comportamiento de los consumidores, siendo comun encontrarlo en la literatura como
Customer Based Brand Equity (CBBE). Varios son los modelos tedricos que ponen de
manifiesto dicho cardcter multidimensional (Martin y Brown, 1990; Irmscher, 1993;
Lassar et al., 1995; Cobb-Walgren et al., 1995; Agarwal y Rao, 1996; Yoo et al., 2000;
Kim et al., 2008).

Aunque los conceptos de Aaker (1991) y Keller (1993) fueron pioneros en este enfoque
y ambos han gozado de gran seguimiento en la literatura, dichos autores nunca
operacionalizaron una escala para su medicion. Esta situacion dio lugar a una serie de
metodologias para su cuantificacion, las cuales pueden clasificarse en funcion de su
orientaciéon como directas o indirectas. Las metodologias indirectas presentan como
ventaja, segiin Christodoulides y de Chernatony (2010), ser capaces de profundizar en la
procedencia del valor, suministrando de este modo informacién de gran interés y
relevancia para las empresas. Ademas, cuentan con una adecuada capacidad para predecir
el potencial de la marca en el futuro. Estas razones han convertido a esta orientacion
indirecta en la que mayor desarrollo ha logrado, tanto a nivel tedrico como empirico, con
el paso de los afios.

De acuerdo con Aaker (1991), el capital de la marca se conceptualiza como una entidad
formada por cinco dimensiones descritas como: lealtad a la marca, calidad percibida,
asociaciones de la marca, notoriedad y otros activos vinculados a la marca (como las
patentes, y relaciones con el canal). Las primeras cuatro dimensiones representan las
percepciones y reacciones del consumidor hacia la marca con un claro enfoque CBBE.
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Sin embargo, los activos de marca comercial no son pertinentes para la medicion del valor
de marca basado en el consumidor, ya que pertenecen al ambito empresarial, y se
ubicarian en el enfoque FBBE. Por su parte, Keller (1993) propone abordar la medicion
del valor de marca a través de las dimensiones que integran el conocimiento de la marca
(antecedente clave del CBBE), esto es: la conciencia de la marca y las asociaciones unidas
a la misma.

Los enfoques financiero y de marketing deben verse como complementarios mas que
como rivales puesto que cada uno presenta ventajas para la organizacion empresarial. En
este sentido, uno de los aportes mas relevantes es el realizado por Shankar et al. (2008),
quienes desarrollaron un modelo de capital de marca que combina los datos financieros y
las encuestas a consumidores. De esta forma, se logra determinar el valor actual (neto) de
un producto que utiliza determinada marca, siendo estimado mediante los dos enfoques.
Por una parte, a través de medidas financieras tales como ingresos previstos y coeficientes
de margen de rentabilidad y, por otra parte, mediante el analisis de la importancia relativa
de la marca medida a través de la reputacion de la marca, la singularidad de la marca, la
confianza en la marca, su fama y su capacidad de innovacion.

Junto a los dos enfoques - financiero y de marketing - hasta ahora comentados con sus
respectivas metodologias propuestas por diversos autores, existen una serie de medidas
del capital de marca de caracter comercial desarrolladas por consultoras y empresas de
investigacion de mercados que se considera un tercer enfoque (Forero y Duque, 2014).
Estas medidas son, por ejemplo, BrandAsset Valuator, Brandoctors, Brand Equity Index
(BEI), Brand Performance Optimisation (BPO), BrandZ, Equitrend, Interbrand o SDR,
entre otras.

La mayoria de los métodos comerciales existentes se caracterizan por adoptar un enfoque
de marketing, analizando el capital de marca sobre la base de multiples dimensiones como
la lealtad, la familiaridad, la calidad, la diferenciacion, la estima, el conocimiento, la
intencion de compra o la satisfaccion del consumidor. A continuacion, se presentan las
caracteristicas de los mas representativos en el mercado de las firmas de consultoria.

El primero de ellos es el BrandAsset Valuator, que es el sistema de medicion que utiliza
la consultora Young & Rubicam. Este sistema tiene en cuenta cuatro factores para
determinar el valor de una marca: diferenciacion, relevancia, estima y conocimiento. La
diferenciacion que origina la marca hacia sus competidores es el elemento fundamental
en el sistema de medicion de Young & Rubicam. La diferenciacion, multiplicada por la
relevancia, determina la fuerza de la marca; mientras que la estima, multiplicada por el
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conocimiento, configuran la estatura de la marca. Young & Rubicam utiliza un cuadro
cruzando los valores de la fuerza y la estatura para estimar el valor de las marcas. Segin
su teoria, las marcas con gran fuerza pero reducida estatura son marcas de nicho
“poderosas”, mientras que las que tienen gran estatura pero reducida fuerza son marcas
“cansadas”.

Un segundo método que vale la pena mencionar perteneciente a otra importante
consultora es el Brand Equity Index (BEI) de Winning Brands, desarrollado por
ACNielsen, cuya metodologia de aplicacion es combinada. Inicia con una fase cualitativa
donde se determinan las caracteristicas mas importantes en la eleccion de la marca (lo
que el consumidor sabe). Estas caracteristicas incluyen tanto las positivas (como las
emociones y sensaciones recordadas por la marca y su popularidad) como las negativas
(como los rumores o las preocupaciones que pueden generar la compra y uso de la marca).
En una segunda fase, la metodologia cambia a lo cuantitativo mediante una encuesta a los
consumidores de una categoria de producto para determinar la respuesta del consumidor
frente a su comportamiento de lealtad, la disposicidon a pagar un sobre precio por el uso
de la marca estudiada, o la probabilidad de recomendacion de la marca a otros
consumidores.

Una tercera medida comercial es el Modelo BrandZ construido por la firma Millward
Brown. Dicho modelo asume un enfoque jerarquico en torno a la pirdamide
BrandDynamics en la cual se establecen una serie de etapas secuenciales para determinar
la fuerza de la relacion de la marca con los consumidores, de tal forma que el éxito de
cada nueva fase o etapa depende de la consecucion de la anterior. Las cinco fases del
modelo BrandZ son evaluadas por el consumidor, quien decide en cual de ellas se
encuentra la marca. Partiendo de la base (fase de presencia), en orden ascendente se van
sucediendo las fases hacia una relacion cada vez mas intensa de los consumidores con la
marca estudiada hasta llegar a lo mas alto de esa piramide (vinculo emocional). Las etapas
intermedias son la relevancia, el desempefio y la ventaja. La ldgica subyacente a esa
medicidn es que los consumidores se encuentran dispuestos a pagar poco por una marca
hacia la cual solo reconocen que existe (fase de presencia), convirtiéndola en una marca
que puede ser reemplazada facilmente por otra de menor precio. Por el contrario, algunas
marcas, mediante una adecuada gestion, fortalecen su relacion con el consumidor hasta
conseguir el vinculo emocional, permitiendo asi tener precios mas elevados y alcanzando

un mayor nivel de lealtad de sus usuarios.
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Por ultimo, el cuarto modelo a destacar es el de Brandoctors, postulado por la consultora
norteamericana de su mismo nombre. En ¢l se propone un modelo donde el elemento
esencial sobre el que se valora el capital de marca es la lealtad del cliente. El indice de
lealtad se define como la proporcion de compras efectuadas por los consumidores de la
marca analizada sobre el total de compras de la categoria. La empresa recurre a encuestas
cerradas de consumidores para obtener una medida de comportamiento mas que una
medida actitudinal. Segin este modelo, los consumidores leales requieren menos
estimulacion externa (publicidad o promocidn) para realizar las recompras, razén por la
cual también estdn menos afectados por las ofertas de la competencia.

Concluyendo acerca de estas mediciones comerciales, las firmas consultoras han
orientado su trabajo a brindar informacién que permita obtener un completo
entendimiento de las situaciones actuales de mercado y una propuesta para la mejora de
los resultados del negocio. La cercania de este valor de marca con el consumidor posee
una dimension temporal y geografica; por esta razon, las mediciones deben realizarse de
forma periddica y constante.

Asi, las empresas necesitan disponer de medidas fiables y precisas que les permitan guiar
el proceso de toma de decisiones y analizar la efectividad de sus estrategias (Ailawadi et
al., 2003). En esta cuestion, asi como las empresas estan dispuestas a pagar por obtener
dicha informacién de medidas comerciales, los académicos utilizan medidas como el
valor de marca para confirmar sus planteamientos teoricos en distintos modelos de

marketing (Arnett et al., 2009).
1.4.2.3. Dimensiones del capital de marca

El desarrollo inicial del concepto de capital de marca de la década de los afios 80 estuvo
ligado a los negocios empresariales o a la compra y venta de empresas propietarias de
marcas. Durante la parte final del siglo XX, realizar este ejercicio de valoracion permitid
que algunas de las organizaciones vendedoras sobrevaloraran los precios de dicho activo
intangible. Por esta razon, Barwise (1993) identifico el surgimiento del término valor de
marca desde una orientacion netamente financiera, convirtiendo mas adelante en el
verdadero valor de la marca en una diferencia entre el precio pagado por las empresas
compradoras de las marcas y los activos netos entregados por la empresa vendedora
(Bailey y Ball, 2006: pp.18). Durante el surgimiento de esta perspectiva financiera, la
marca era cuantificada como activo y gestionada con el objetivo principal de lograr su

venta en un futuro a medio plazo.
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El crecimiento del interés por la gestion empresarial, la preparacion de los nuevos
profesionales en areas de marketing, la intervencion de importantes académicos y, en
especial, de Marketing Science Institute, logran generar un cambio de enfoque. Sin
abandonar la importancia de los aportes financieros de la marca a las organizaciones, el
centro de atencion recae ahora sobre el consumidor de los productos y/o las marcas
(CBBE). En concordancia con ello, Kim y Kim (2005) consideran que el capital de marca
aporta una mayor lealtad de los clientes, respuestas mas favorables a cambios en los
precios, concesion de licencias y, finalmente, oportunidades de extension de marca. Todo
ello se convierte en la oportunidad de crecimiento del negocio en nuevos segmentos de
consumidores, e incluso en mercados internacionales hasta ahora inexplorados por las
empresas que llegaban al siglo XXI inmersas en procesos de globalizacion de las
economias y las marcas.

Con el paso de los afios, ha ido variando la orientacion del concepto valor de marca,
pasando en sus origenes de ser una oportunidad de obtener ingresos por la venta de marcas
hasta la orientacion estratégica de gestionar la marca para que sea valorada por los
consumidores y obtener asi ventajas sostenibles en el tiempo. También ha variado en el
tiempo la forma de medir el capital de marca basada en el consumidor. Dicha valoracién
de marca era un problema planteado desde dos décadas antes de finalizar el siglo XX, que
continud con vigencia en los primeros afios del siglo XXI. En este sentido, Villarejo
(2002) afirm6 que la medicion del capital de marca significaba un reto para el marketing,
pues iniciaba el nuevo siglo “sin que en la actualidad se haya alcanzado una solucion
satisfactoria para todos los agentes implicados” (pp. 13). Asi, una de las dificultades que
se presentan en su estudio es la posibilidad de adoptar diferentes formas de medicion
(unidimensional o multidimensional) y diferentes enfoques para su analisis (formativo o
reflectivo), los cuales han de ser contemplados como complementarios antes que opuestos
(Irmscher, 1993; Ambler y Styles, 1995; Czellar, 1997; Erdem y Swait, 1998).

Ceitiidos a la literatura que brinda soporte a la investigacion académica del capital de
marca, son cuatro las dimensiones a tratar en dicho constructo: calidad percibida,

notoriedad, asociaciones y lealtad.
1.4.2.3.1. Calidad percibida de la marca

Las primeras aproximaciones abordaron la evaluacion de la calidad como si fuera la de la
fabricacion de un producto, es decir, desde una perspectiva industrial y objetiva

(Sonnenberg, 1994). Cuando dicha calidad es considerada desde la optica de las
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percepciones del consumidor, el concepto cambia hacia valoraciones subjetivas basadas
en las experiencias de uso o en el conocimiento del producto originado por la informacion
externa a la que esta expuesto el consumidor (Bravo et al., 2006).

La medicion de la calidad percibida dentro de la gestion de las marcas es especialmente
importante porque afecta al resto de acciones y estrategias de la empresa, sobre todo a las
relacionadas directamente con las comunicaciones. En esta linea, Weilbacher (1999)
afirma que cuando la calidad percibida por el consumidor es alta los esfuerzos
comunicacionales y promocionales resultan mas efectivos al aumentar la credibilidad de
los mensajes emitidos.

Es por ello que la calidad percibida es conceptualizada, segiin Aaker (1991), como “un
sentimiento general del consumidor hacia una marca en concreto, la cual generalmente,
se basa en sus dimensiones subyacentes tales como su finalidad y desempeiio” (pp. 81).
Esta calidad percibida influird, desde el postulado de Netemeyer et al. (1994), en las
decisiones de compra que toma el consumidor, escogiendo aquellas marcas en las que

percibe una mayor calidad.
1.4.2.3.2. Notoriedad de la marca

A comienzos de los afos 90, con el creciente interés por estudiar el valor de marca, Alba
et al. (1991) senalan que una de las dificultades para su medicion es el poco acuerdo sobre
la denominacion exacta que se le debe dar a la dimension de notoriedad. Por ello, es
frecuente encontrar diversos términos como notoriedad-reconocimiento, notoriedad-
recuerdo, reconocimiento, recuerdo o memoria de marca. De igual forma sucede con el
concepto en inglés, en el que encontramos términos que se utilizan ampliamente y como
reemplazo uno del otro para esta dimension, tales como: brand awareness, brand
knowledge o brand popularity.

Para del Moral (1998), esta dimension ha sido estudiada por multiples autores definiendo
cada uno un alcance diferente. En un nivel basico, segin Hoyer y Brown (1990), la
notoriedad de marca implica al menos el reconocimiento del nombre de la marca, sus
colores u otra caracteristica que la identifique. En un nivel intermedio, Rossiter et al.
(1991) consideran la notoriedad como aquella capacidad que desarrolla el consumidor
para identificar una marca dentro de la categoria de producto. Aaker (1991) se refiere a
ella como la “habilidad de un comprador potencial de reconocer o recordar que una

marca es miembro de una determinada categoria de productos” (pp. 61).
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Finalmente, autores como Krishnan (1996) consideran que la notoriedad es la capacidad
que tienen los consumidores para recuperar de su memoria una marca en concreto, lo cual
implica recordarla a medio y largo plazo y no simplemente reconocerla (nivel bésico) o

diferenciarla (nivel intermedio).
1.4.2.3.3. Asociaciones de marca

En los afios 90 también se establecen las bases para el estudio de esta tercera dimension.
Schneider (1990) considera estas asociaciones de marca como el conjunto de
representaciones objetivas (caracteristicas o materiales) y subjetivas (atributos y simbolos
percibidos) de un producto o empresa (Bello et al., 1994). Para la formacion de esas
asociaciones de marca, se reconoce que el consumidor primero debe ser consciente de la
existencia de dicha marca.

Aaker (1991) afirma que las asociaciones de marca no son una representacion fiel de la
realidad objetiva, puesto que al igual que la calidad percibida, se trata de una variable
subjetiva que debe ser entendida como “algo que esta vinculado en la memoria del
consumidor a una marca concreta” (pp. 101). Este vinculo serd mas fuerte cuando se
base en muchas experiencias o exposiciones a las comunicaciones; premisa que se
complementa mas adelante por Keller (1993) al afirmar que estas asociaciones estan
unidas al nodo de la marca en la memoria del consumidor, conteniendo el significado de
la marca.

Para algunos autores como Villafane (1998), estas asociaciones de la marca tienen una
concepciodn gestaltica de la imagen, siendo el resultado de un proceso integrador realizado
en la mente de los sujetos. Pueden modificarse o fortalecerse con la experiencia que con
el tiempo gana el consumidor al usar la marca o, apoyados en la comunicacion, con las
exposiciones repetidas a la marca mediante estrategias publicitarias intencionadas por
parte de la empresa (Washburn et al., 2000). Estas asociaciones de la marca pueden
consistir en descripciones verbales, visuales o sensoriales, como un sabor, un aroma o un
sonido en particular (Supphellen, 2000).

Autores como Lin y Kao (2004) analizan como, debido a los procesos de globalizacion,
los consumidores se enfrentan en sus compras a numerosas marcas desconocidas
considerando que el pais de origen (Country Of Origin - COQO). Esta caracteristica se
convierte en una nueva asociacion de marca a la cual los consumidores pueden recurrir

para aumentar la confianza en la decision que estdn tomando.
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1.4.2.3.4. Lealtad a la marca

La década de los afios 90 incrementa el interés por diversos aspectos de los negocios,
entre ellos favorece el desarrollo de investigaciones relacionadas con esta cuarta
dimension del capital de marca. Wernerfelt (1991) realiza un estudio acerca del
aprovechamiento de la lealtad hacia los productos y, utilizando un enfoque cognitivo,
analiza los efectos dindmicos de este comportamiento de compra. Consideré que un
consumidor era leal a una marca si su patron de compra dependia de forma positiva de la
ultima marca comprada. Asi diferencio6 dos tipos de lealtad de marca: la lealtad por inercia
(resultado de una baja implicacién) y la lealtad basada en costos (la cual procede de
multiples causas). Otros estudios concluyen que consumidores leales a una marca,
evidencian comportamientos de respuestas mas favorables y positivos hacia la marca que
aquellos que no son leales (Grover y Srinivasan, 1992).

No existen clientes leales o desleales a priori, sino que los consumidores actiian de una u
otra forma segun sus propios criterios de valoracion de la oferta y el contexto en que se
encuentren. Es sobre ese contexto donde la empresa puede actuar para incorporar
innovaciones que incidan sobre el comportamiento del consumidor (Garcia, 2000: pp.
44).

En concordancia con ello, otros estudios han demostrado que la lealtad de marca influye
de manera positiva y directa en la creacion e incremento del capital de marca (Yoo et al.,
2000; Atilgan et al., 2005). La lealtad entonces se establece como el vinculo que tiene el
cliente con una marca y refleja “la disposicion del consumidor a cambiar o no de marca
cuando existan cambios en las caracteristicas o el precio de los productos de la
competencia” (Aaker, 1991: pp. 44).

Como cierre de apartado, se destaca que las dimensiones del capital de marca van a ser
tratadas en esta investigacion atendiendo a la secuencia logica asumida por Villarejo
(2002), quien establece que “los consumidores tienen acerca del producto una alta
percepcion de su calidad, reconocen el nombre de la marca frente a los competidores, le
atribuyen una serie de asociaciones positivas que conforman su imagen favorable y se

sienten identificados como consumidores leales a la marca” (pp. 30).

1.4.3. Resultados proximales de la socializacion del consumidor: los valores de

consumo de la marca

El valor esta en la esencia del marketing moderno, tal y como lo pone de manifiesto la

definiciéon de la disciplina efectuada recientemente por la American Marketing
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Association (AMA) (2017) que lo concibe como un intercambio de valor(es). Sin
embargo, son abundantes las controversias acerca de su delimitacion conceptual y su
medicion (Gallarza et al., 2020).

El significado polisémico del concepto de valor estd bien documentado (Gallarza et al.,
2011; Sanchez-Fernandez e Iniesta-Bonillo, 2006 ). En ese sentido, el valor es un
concepto abstracto que varia segin el contexto (Patterson y Spreng, 1997) y que ha sido
investigado desde distintos campos de analisis (Chernatony et al., 2000). En economia,
el valor ha sido entendido como utilidad. En psicologia, se relaciona con los valores
humanos, por ejemplo instrumentales y terminales (Rokeach, 1973). En marketing, su
utilizacion tampoco ha estado exenta de significados variados, ya que en ocasiones se
habla de valor del servicio (Bolton y Drew, 1991'; Cronin et al., 2000), de valor recibido
(Hernandez, 2001), de valor percibido o simplemente de valor (Bolton y Drew, 1991).
Gallarza et al. (2020) recogen variadas expresiones en inglés que conviven, a veces, con
significados sindnimos, pero en otras ocasiones significando cosas diferentes (e.g.
perceived value, consumer value, customer value, customer perceived value, perceived
customer value o value for the customer). Esta polisemia pone de manifiesto la compleja
red nomologica que lo vincula con otras variables afines, pues muchas de estas acepciones
no pueden utilizarse de forma intercambiable.

En esta investigacion, los resultados proximales de la socializacion hacen referencia a los
valores de consumo de la marca (Figura 8). Siguiendo el enfoque propuesto, el interés se
centra en el concepto de valor del consumo y sobre ¢l se va a enfocar el andlisis teniendo
en cuenta que en ocasiones se ha vinculado con el concepto de valor percibido.

1.4.3.1. La teoria de los valores de consumo

Sheth et al. (1991) presentan una teoria sobre los valores del consumo identificando cinco
tipos que pueden afectar a las elecciones de los consumidores. Esta teoria ha sido sefialada
como proveedora de valiosas contribuciones, tanto tedricas como practicas, para explicar
por qué un consumidor compra un producto (bien o servicio), una categoria de producto
0 una marca, basando la explicacion en la perspectiva del valor (Tanrikilu, 2021). La
teoria se basa en tres axiomas: 1) el consumidor elige entre diferentes productos y marcas
en funciodn de sus valores de consumo; 2) los valores de consumo contribuyen de forma
distinta en las diferentes situaciones de eleccion; y 3) los valores de consumo son

independientes.

19 Bolton y Drew (1991) son los primeros en adaptar el concepto de valor del producto al valor del servicio.
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A partir de estos axiomas se interpreta que los valores de consumo adquieren un caracter

tanto finalista como motivador. Son impulsores del comportamiento de compra porque

reflejan lo que persigue alcanzar el consumidor con la posesion o el uso de los productos

y marcas. Por otro lado, los distintos tipos de valor que la teoria identifica se conciben

como entidades independientes que pueden aflorar en funcion del contexto de eleccion y

de uso en el que se encuentre el consumidor. De esta forma, no todos los tipos de valores

intervienen en todas las situaciones de consumo. Se identifican cinco tipos de valores:

a)

b)

El valor funcional que se define como “la utilidad percibida por la capacidad de
rendimiento funcional, utilitario o fisico de una alternativa [producto o marca]”
(Sheth et al., 1991: pp. 160). Una marca o un producto poseera valor funcional en
la medida en la que presenta atributos funcionales, utilitarios o fisicos destacados.
Desde el planteamiento de una decision de compra racional, el valor funcional se
presume como el impulsor (driver) primario que motiva las elecciones de compra.
El valor social hace referencia a la “utilidad percibida por la asociacion de una
alternativa [producto o marca] con uno o mas grupos sociales especificos” (Sheth
etal., 1991:pp. 161). De esta forma, una marca es capaz de agregar un valor social
a través de su asociacion con determinados grupos demograficos,
socioecondmicos y culturales positiva o negativamente estereotipados. La marca
agrega ese valor por su capacidad de representar el estereotipo social. Este valor
debe aflorar cuando los bienes o servicios se comparten con otros y, por lo tanto,
el consumo se produce en un contexto social visible. En esta cuestion, el
economista Veblen (1899) ya senalaba que los productos exceden de su valor
funcional ya que poseen un valor simbélico y conspicuo?’. Como se ha visto en
epigrafes precedentes, los adolescentes actuales presentan conductas sociales
intensas a través de las redes sociales que no solo les influyen, sino que también
ayudan en la formacion de ese valor social relevante, ayudandoles en la
construccion de su identidad.

El valor emocional es “la utilidad percibida adquirida por la capacidad de una
alternativa [producto o marca] para despertar sentimientos o estados afectivos”
(Sheth et al., 1991: pp. 161). En marketing, el valor emocional es muy importante

porque cuando una marca es capaz de asociarse con sentimientos especificos o,

20 El valor conspicuo de un bien se da como resultado de una busqueda de estatus, diferenciacién y poder.
Genera un consumo ostentoso y visible.
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en la experiencia de consumo, es capaz de generar esos sentimientos, el vinculo
consumidor-marca se fortalece.

d) El valor epistémico es “la utilidad percibida por la capacidad de una alternativa
[producto o marca] para despertar la curiosidad, proporcionar novedad y/o
satisfacer el deseo de conocimiento” (Sheth et al., 1991: pp. 162). Las nuevas
experiencias de compra, sobre todo en el ambito de los servicios, suelen
proporcionar un elevado valor epistémico. El aburrimiento, la curiosidad, el deseo
de aprender, la busqueda de variedad, la busqueda de novedad e innovaciones son
drivers para buscar marcas nuevas que modulen cambios frecuentes y que se doten
de valor epistémico. Por eso, en el ambito de los servicios y en el contexto de
experiencias de consumo complejas, es mas frecuente encontrar este valor
asociado a la marca.

e) El valor condicional es “la utilidad percibida adquirida por una alternativa
[producto o marca] como resultado de la situacion especifica o conjunto de
circunstancias a las que se enfrenta el que elige. Una alternativa adquiere un
valor condicional en presencia de contingencias fisicas o sociales antecedentes
que aumentan su valor funcional o social” (Sheth et al., 1991: pp. 162).
Normalmente es un valor que aflora por las circunstancias que acompanan al
consumo y que incrementan otros valores como el funcional o el social. Asi, por
ejemplo, los nuevos juegos en linea no s6lo presentan un valor social o funcional,
sino que la situacion de consumo anade un valor condicional potenciando los otros
valores. Comparativamente el mismo producto consumido de forma aislada
probablemente careceria de este tipo de valor.

Tal y como se reflejaba en los axiomas sobre los que se construye esta teoria, “/os valores
de consumo identificados por la teoria son independientes, se relacionan de forma aditiva
v contribuyen de forma incremental a la eleccion” (Sheth et al., 1991: pp. 163). Estas
caracteristicas fueron contrastadas empiricamente por los autores sobre mas de 200
productos concluyendo que la teoria es capaz de discriminar valores asociados a distintas
marcas dentro de la misma categoria de producto (e.g. cigarrillos) y, dada la elevada
validez predictiva que se detecta, “la teoria puede usase para predecir el comportamiento
de consumo, asi como describir y explicarlo” (Sheth et al., 1991: pp. 168).

Estas cinco dimensiones de valor son la base de la propuesta de Sweeney y Soutar (2001)
y su escala PERVAL, que ha sido profusamente utilizada y adaptada en el ambito
académico del marketing. Desde un punto de vista conceptual, los autores dan un salto

/112



Capitulo 1. Marco teorico

cualitativo en la delimitacion del concepto, pero también en su medicion. Comparten la
consideracion de los valores de consumo de los consumidores con un componente
motivacional que actiia como un drive. Esta consideracion refuerza la idea del valor como
una entidad que puede descomponerse en tipologias (los distintos tipos de valor), pero no
necesariamente la asemeja a aquella que la entiende como un trade-off entre lo que se
entrega y lo que se obtiene. Este trade-off suele ser una conceptualizacion frecuentemente
utilizada del valor percibido, en linea con la definicion de Zeithaml (1988), quien lo
define como “la evaluacion general del consumidor sobre la utilidad de un producto (o
servicio) basada en la percepcion de lo que se recibe y lo que se da” (pp. 14). Se trata
pues de una comparacion de los componentes de “recibir” y “dar” de un producto o
servicio. En esta linea también es habitual la definicion de valor como la ratio entre
calidad y precio que es conceptualizado como “valor por dinero”.

Se puede observar que estas conceptualizaciones enfatizan la percepcion y el proceso
cognitivo y emocional que el consumidor realiza para determinar el valor de una oferta.
Sin embargo, la teoria de Sheth ez al. (1991) pone el foco sobre el producto y su capacidad
de estimulo energizante, motivadora de la conducta de elecciéon del consumidor, al
relacionar el valor del consumo con la utilidad percibida de una eleccion al nivel de
compra (comprar 0 no comprar), a nivel de producto (producto A frente a producto B) y
al nivel de marca (la marca A o la marca B), lo que a su vez determina el papel y la
importancia de cada tipo de valor (Sweeney y Soutar, 2001).

La contribucion conceptual y metodologica de Sweeney y Soutar (2001) se sitiia en un
cambio de concepcion desde los distintos tipos de valor como tipologia y, por lo tanto,
entidades independientes, hasta su conceptualizacion como dimensiones que estan
interrelacionadas y generan un constructo multidimensional de wvalor percibido.
Metodologicamente, construyen la escala PERVAL compuesta por 19 items, reagrupados
en cuatro dimensiones que representan tres tipos de valor: el valor funcional (que se

descompone en dos), el valor emocional y el valor social (Tabla 14).

Tabla 14. Dimensiones de valor de Sweeney y Soutar (2001)

La utilidad derivada de los sentimientos o estados afectivos que
genera un producto

La utilidad derivada de la habilidad del producto para mejorar el
autoconcepto social

La utilidad derivada del producto debido a la reduccion de sus
Valor costes percibidos a corto y largo plazo

funcional e La utilidad derivada de la calidad percibida y performance

esperada del producto

Fuente: Adaptado de Sweeney y Soutar (2001: pp. 211)

Valor emocional

Valor social (mejora del autoconcepto social)

Precio/valor por dinero
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Los valores epistémico y condicional no son tenidos en consideracion pues representan
valores que operan a un nivel diferente del de las dimensiones retenidas. Esto ha llevado
a otros autores a proponerlos, sobre todo en el caso del valor condicional, como
antecedentes de las dimensiones de valor (e.g. Wang et al., 2013; Pihlstrém y Brush,
2008; Gummerus y Pihlstrom, 2011).

La teoria de los valores de consumo de Sheth et al. (1991) y la adaptacion y
operativizacion que realizan Sweeney y Soutar (2001) han generado un considerable
volumen de investigacion tanto en el ambito de los productos como de los servicios.
Algunos trabajos testan todos los tipos de valores de forma independiente o alguno de
ellos de forma especifica, recogiendo la idea primigenia de tipos de valores
independientes. Otros trabajos los consideran como dimensiones del constructo valor
percibido y asi operan con ellos metodologicamente. El volumen de investigacion es
considerable por lo que se sefialan algunos trabajos que se consideran relevantes y que

muestran estos distintos enfoques.
1.4.3.2. Principales criticas y controversias en la teoria de los valores de consumo

Tanrikulu (2021) realiza una revision sistematica de los trabajos que utilizan la teoria de
los valores de consumo de Sheth ef al. (1991) y llega a interesantes conclusiones en forma
de proposiciones, realizando un analisis critico del conjunto de trabajos analizados. A
partir de su trabajo se pueden identificar las principales criticas y controversias que han

ido aflorando en la literatura y que se soportan con algunos trabajos empiricos.
1.4.3.2.1. Debate sobre la independencia de los valores de consumo

Una de las principales criticas se centra en la proposicion 3 de la teoria de los valores de
consumo (Sheth et al., 1991) que indica que los valores son independientes unos de otros.
Por el contrario, los planteamientos multidimensionales (e.g. Sweeney y Soutar, 2001;
Holbrook, 1999, 2006) han avanzado desde finales del siglo pasado, considerando los
valores de consumo, no como tipos sino como dimensiones interrelacionadas; aunque esta
consideracion teodrica no se refleje en el tratamiento empirico que habitualmente se
efecttia. Como luego se vera, lo habitual ha sido modelizar el efecto que los valores tienen
sobre variables resultado (en muchas ocasiones, la intencion) sin entremezclarlos en una
medida global de valor, sino analizando el efecto que cada uno de ellos tiene de forma

independiente sobre lo que se esté testando.
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Asi pues, se pueden identificar dos posturas en la literatura: aquellos que entienden los
valores de consumo como independientes y los que los consideran interrelacionados y
capaces de definir un concepto de valor global de consumo.

1) Valores de consumo como tipologia independiente

En el contexto de Internet - con productos y servicios digitales - se pueden encontrar
diversas investigaciones que analizan el impacto de los valores de consumo de forma
independiente.

Ming-Sung et al. (2009) analizan el efecto que el valor funcional, el valor social, el valor
emocional y el valor epistémico tienen sobre la intencion de uso de Internet como una
plataforma de retail. Excluyen el valor condicional por sus especiales caracteristicas que
derivan del efecto moderador de la situacion sobre la percepcion de los valores
funcionales y sociales. Siguiendo este planteamiento, Wang et al. (2013) realizan una
interesante investigacion en la que testan todos los valores de consumo para explicar su
influencia sobre la intencidén de uso de aplicaciones en teléfonos moviles. Mantienen la
idea de entender los valores como independientes analizando su papel diferencial en la
explicacion de la intencion, pero entendiendo que el valor condicional, fiel a la
conceptualizacion dada por Sheth ef al. (1991), surge del contexto y, por lo tanto, su
influencia la ejerce a través de los otros cuatro (valor funcional, social, emocional y
epistémico), convirtiéndose en un antecedente de los mismos.

También Pihsltrom y Brush (2008) analizan las diferencias en las percepciones de valor
entre los usuarios de servicios de informacidén y entretenimiento para moéviles. En
concreto, exploran como las percepciones de valor influyen en la intencién de recompra,
la intencién de difundir comunicacion BeB positivo y la disposicion a pagar un precio
superior. Se analizan los efectos directos de cuatro tipos de valor - monetario, de
conveniencia, emocional y social - y se proponen y prueban los efectos antecedentes del
valor condicional y epistémico. En linea con el planteamiento de Sweeney y Soutar
(2001), el valor funcional lo descomponen en valor por dinero y la performance esperada
del producto.

Siguiendo esta linea de investigacion, Gummerus y Pihlstrém (2011) proponen un modelo
tedrico que testan cualitativamente mediante la técnica del incidente critico.
Teoricamente, la idea clave es que el contexto es una parte inherente a las experiencias
de uso de los servicios, que ayuda a comprender cuando los servicios méviles generan un
valor de uso superior para los clientes y son preferidos a otros servicios. En ese sentido,
diferencian conceptualmente entre el valor del contexto, identificado con el valor
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condicional (afectado por una serie de antecedentes), y como afecta al valor en uso
definido a partir del valor emocional, el valor de estima, el valor monetario, el valor de
conveniencia y el valor de performance.

Turel et al. (2010) analizan la influencia que el valor percibido global de un producto
digital de caracter heddnico tiene sobre las intenciones futuras de uso y la intenciéon de
desarrollar comunicaciéon BeB positivo. Lo interesante es que ese valor global lo
entienden afectado por el valor por dinero, el valor social, el valor ludico y el valor de
atraccion, estos dos ultimos entendidos como una manifestacion del valor emocional. Los
resultados confirman las relaciones hipotetizadas excepto en el caso del valor social,
poniendo de manifiesto y reforzando la idea de que el papel explicativo de los valores de
consumo depende del tipo de consumo y tratando los valores como independientes. En
este caso, el producto elegido habia sido la adquisicion de tonos musicales para llamadas
de teléfonos moviles. El valor social no es importante en el contexto de la adopcion de
tonos de llamada, por lo tanto, los autores concluyen que los valores sociales s6lo son
importantes cuando se emplea una tecnologia hedoénica totalmente innovadora y sobre
todo visible.

Otros trabajos que evaltian los valores de consumo de forma independiente son por
ejemplo el de Yang y Jolly (2009), quienes analizan la influencia del valor percibido y la
norma subjetiva sobre la intencion de uso del servicio de datos moviles a través de la
actitud hacia el uso de este servicio. Evaltaan el valor funcional, emocional, monetario y
social encontrando efectos fuertes en los dos primeros y negativos en los dos ultimos.
Kaur ef al. (2018) evaltan la influencia sobre la intencion de continuar en comunidades
de marca online de tres tipos de valores: el valor epistémico (como influencia social y
solucion de problemas), el valor emocional (como diversion) y el valor social (como
potenciacion social e interaccion social). Los autores adaptan distintas medidas de los
valores retenidos que son entendidos de forma independiente como antecedentes de la
intencion, y su influencia se propone moderada por el nivel de actividad del usuario.
Kaur et al. (2021) recientemente aplican la teoria de los valores de consumo para
investigar los valores que impulsan el uso de aplicaciones de entrega de comida (food-
delivery application) y les permite identificar cudles ejercen una mayor influencia. Para
ello adaptan algunos de los valores propuestos e incorporan valores especificos en el
marco de los valores genéricos de la teoria de los valores de consumo. Asi el valor
funcional integra significados relacionales con el valor por dinero, el valor por la salud y
el valor por la seguridad alimentaria; el valor social se relaciona sobre todo con el
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prestigio; el valor condicional con las ventajas que obtiene por el uso de la aplicacion; el
valor epistémico, ademds de relacionarse con el sentimiento de curiosidad y novedad,
puede anadir visibilidad que incrementa el valor derivado de usar la aplicacion. Todos los
valores son tratados como independientes, lo que les permitié comprobar la relevancia de
algunos de ellos y la ausencia de relacion en otros casos.

En otros contextos de investigacion (e.g. el turismo), también se ha utilizado
frecuentemente esta conceptualizacion independiente de los valores de consumo. Por
ejemplo, Williams ef al. (2017) reconocen la importancia de usar un marco
multidimensional del valor y extienden el enfoque de Sweeney y Soutar (2001). En ese
sentido, a los cuatro identificados por los autores (funcional, valor por dinero, emocional
y social) afiaden un quinto, el valor de novedad, dada la importancia que reviste en su
contexto de investigacion: el turismo de aventura. Metodoldgicamente, retienen el
concepto de valor como constructo multidimensional, pero analizan el peso que cada
valor tiene de forma independiente sobre la satisfaccion.

Dos trabajos centrados en servicios de hosteleria de lujo, en concreto de restaurantes de
lujo en destinos turisticos, aplican la teoria de los valores de consumo. Yang y Mattila
(2016) identificaron el valor funcional, el valor hedoénico, el valor simbdlico/expresivo y
el valor financiero como relevantes para explicar la intencion de compra confirmando su
comportamiento independiente con pesos y relevancias distintas e incluso inexistentes,
como fue el caso de valor simbolico/expresivo. En el mismo contexto de visita a
restaurantes de lujo en un destino turistico, Peng et al. (2019) analizan el efecto del valor
funcional, heddnico, expresivo/simbolico y financiero sobre la satisfaccion con un
restaurante y, en ultima instancia, con las intenciones conductuales hacia el mismo. En
ambos trabajos se evalla la influencia de los valores de consumo de forma independiente.
Todos estos trabajos muestran que, aunque conceptualmente muchos de ellos reconocen
la interdependencia de los valores de consumo, en su tratamiento y modelizacion los
consideran como valores independientes analizando su efecto sobre variables resultado.
2) Valor de consumo como constructo multidimensional del valor global de consumo
En este apartado se recogen algunos trabajos que no solo entienden el valor de consumo
como un concepto multidimensional, sino que metodolégicamente analizan el efecto
sinérgico que los distintos tipos tienen para conformar el valor global de consumo, en
muchos casos, integrados en el constructo de valor percibido.

Turel et al. (2007) hipotetizan que el valor es un determinante clave de las intenciones
conductuales de uso de SMS y que tiene un caracter multidimensional. Apoyandose
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nuevamente en el trabajo de Sweeney y Soutar (2001), lejos de entender los valores de
consumo como valores independientes, los entienden como componentes del valor
percibido global. Sin embargo, es ese caracter de tipos de valor que proponia la teoria de
Sheth ef al. (1991) el que permite justificar que estos componentes no covarian y, por lo
tanto, satisfacen las condiciones conceptuales y estadisticas para un constructo formativo;
entendiendo el valor percibido global como un constructo de segundo orden reflectivo-
formativo. La agregacion de tres constructos pertenecientes al ambito del valor percibido
de los SMS, como son el valor de rendimiento/calidad, el valor por dinero y el valor
emocional, explicaron mas del 40% de la varianza en la intencion de los usuarios de
utilizar esta tecnologia. De este modo, ningtin constructo por si solo contribuyé de forma
significativa al poder predictivo del modelo, pero juntos describieron de forma
relativamente adecuada el fenomeno del uso de los SMS. Sin embargo, el valor social
percibido no influyd en el valor global de los usuarios de los mensajes de texto
inalambricos, por lo que no se tomo en consideracion para conformar la medida de orden
superior. A resultados parecidos llegan los mismos autores afios después (Turel et al.,
2010) confirmando que, en el caso de los dispositivos digitales de caracter hedonicos, el
valor global es una evaluacion compuesta de tercer orden que fue capaz de predecir con
éxito la conducta y las intenciones positivas de la comunicacion BeB.

Du et al. (2021), utilizando la teoria de los valores del consumo y las caracteristicas de la
personalidad innovadora de los consumidores, explican la adopcion de nuevos
dispositivos electronicos personales en el mercado vietnamita. Utilizando todos los
valores del consumo propuestos por Sheth et al. (1991) - valor funcional, valor
epistémico, valor econdmico, valor social y valor emocional - forman un constructo
multidimensional de segundo orden. Entienden el valor de consumo como valor percibido
que consiste en las dimensiones (valores de consumo) interrelacionadas para formar una
representacion holistica de un fenomeno complejo. Se espera que cada uno de los
componentes del valor contribuya en distinto grado a la evaluacion del valor total de los
consumidores. Segun los autores, el uso de las dimensiones del valor del consumo como
predictores independientes en un modelo estructural, ignora el papel del valor total, crea
un problema potencial relativo a los niveles de abstraccion entre los constructos
endogenos y exdgenos. Los autores también entienden los valores como dimensiones que
no covarian, lo que metodoloégicamente les lleva a construir un modelo en donde el valor

global es una variable compuesta de segundo orden de caracter reflectivo-formativo.

/118



Capitulo 1. Marco teorico

Esta forma de entender y evaluar los valores de consumo también ha sido abordada en
muestras compuestas por jovenes. En el contexto de eleccion de parques marinos como
destino turistico por parte de turistas millenials, Abdullah et al. (2019a) plantean una
investigacion cuyo objetivo es examinar la influencia de los valores de consumo en el
comportamiento medioambiental responsable, asi como el efecto mediador de dicho
comportamiento entre estos valores y la eleccion del destino. Nuevamente los valores de
consumo conforman un valor global mediante un modelo reflectivo-formativo de segundo
orden a partir del valor funcional, el valor social, el valor epistémico, el valor emocional
y el valor condicional. Abdullah et al. (2019b) utilizan el mismo tipo de medida de
segundo orden para predecir el efecto del constructo holistico valor de consumo ambiental
que, junto con el nivel de conocimiento ambiental, la actitud medioambiental y la imagen
del destino, afecta a la intencién de desarrollar una conducta medioambientalmente
responsable. Aunque los resultados fueron positivos, el efecto fue pequefio. En parte, la
explicacion que aducen la cifran en las caracteristicas del segmento millenial. Es posible
que los valores de consumo personales de estos jovenes evolucionen con demasiada
rapidez en vista de los cambios situacionales, como el cambio de su ciclo vital y otros

estimulos externos que reciben.

1.4.3.2.2. Debate sobre la delimitacion conceptual de los valores de consumo y su red

nomoldgica

A partir de la revision efectuada por Tanrikulu (2021), se detectan debates alrededor de
los limites y la definicion de algunos valores.

Es el caso de la definicion de valor funcional, como se ha visto en la primigenia teoria,
estd determinado por atributos del producto como su fiabilidad, durabilidad, calidad y
precio. Sin embargo, esta concepcion limita las posibilidades del valor funcional cuando
éste se refiere a entidades como servicios o experiencias complejas, debiéndose
considerar nuevos atributos. Las adaptaciones a contextos de investigacion determinados
han propiciado la redelimitacion de la esencia y alcance de este tipo de valor. En ese
sentido, ha sido frecuente la incorporacion del valor percibido entendido como valor por
dinero como un tipo de valor o dimensién diferente (dependiendo del tratamiento que se
haga en la investigacion) o bien incorporandolo dentro del valor funcional, siguiendo la
linea de Sweeney y Soutar (2001).

Otras criticas se refieren al cardcter y naturaleza de los valores epistémico y condicional.

Muchos estudios los han ignorado porque por definiciéon su naturaleza depende de la
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situaciéon de consumo y del tipo de producto, impulsando o complementando los otros
valores. Sin embargo, hay contextos en donde ha sido de especial relevancia su inclusion;
tal es el caso de las investigaciones centradas en el comportamiento proambiental,
sostenibilidad o consumo de productos organicos, donde el valor epistémico se ha
mostrado muy relevante (e.g. Rahnama, 2017; Yoo et al., 2013, Suki y Suki, 2015a,
2015b).

Por otro lado, aunque muchos trabajos consideran todos los valores al mismo nivel, otros
tienden a analizar su interconexion, sobre todo en lo que hace referencia al valor
condicional que es entendido como antecedente del resto (e.g. Gummerus y Pihlstrom,
1991; Gummerus y Pihlstrom, 2011; Pihstrom y Brush, 2008; Wang et al., 2013) o el
valor epistémico y el valor condicional entendidos como moderadores. Esta ultima
consideracion es analizada en un reciente trabajo de Jiang ef al. (2021), quienes analizan
los factores que influyen en la intencién de compra de musica digital en el movil de las
personas con problemas de salud. Los resultados mostraron que la calidad percibida, el
precio percibido, el valor social y el valor emocional tienen un efecto significativo en la
intencion de compra de los usuarios. Por su parte, el valor condicional y el valor
epistémico tienen un efecto moderador negativo en la relacion entre el valor social y la
intencion de compra de musica digital de las personas insanas, pero refuerzan la relacion
positiva entre el valor emocional y la intencion de compra de musica digital.

Esta ultima cuestion pone en evidencia algunas criticas sobre la red nomoldgica alrededor
de los valores de consumo. En relacion los factores antecedentes, Tanrikulu (2021)
concluye la ausencia de una construccion teérica que identifique los antecedentes de esos
valores; con excepciones, como por ejemplo el trabajo de Hyun y Fairhurst (2018),
quienes muestran como la actitud hacia la cultura, la discrepancia cultural y la biisqueda
de variedad son antecedentes de los valores emocionales, sociales y epistémicos.
Gummerus y Pihlstrom (2011), por su parte, desde un enfoque centrado en el valor
condicional, analizan el impacto que sobre ¢l tienen constructos como el tiempo
(ausencia, exceso, etc), la localizacion (familiaridad, distancia, etc), la ausencia de
diversas alternativas (de efectivo, personal de contacto, etc.) y las condiciones de
incertidumbre, revelando que el valor condicional influye sobre cinco valores (emocional,

estima, monetario, conveniencia y performance).
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Antonio y Astika (2019), en el contexto de la decisiéon de compra de ropa Batik?! entre
jovenes millenials, plantean uno de los pocos estudios que identifican factores
antecedentes de los valores de consumo. En este caso, se identificaron la actitud hacia la
cultura étnica y la biisqueda de variedad que afectan al valor emocional, al valor social y
al valor epistémico, tratados como valores independientes que afectan a la intencion de
compra y al deseo de compartir comentarios positivos de comunicacion BeB. Estos
antecedentes afectan a los valores de consumo, pero hay un efecto moderador del arraigo
étnico.

Sin embargo, en general y salvo excepciones como las mencionadas, pocos trabajos han
considerado los valores de consumo como variables dependientes. Casi todos los trabajos
modelizan su caracter impulsor como variable independiente y muy pocos trabajos

analizan su papel como mediadores o moderadores (Tabla 15).

Tabla 15. Tratamiento de los tipos de valores

Valor Tipo de variable
INDEPENDIENTE DEPENDIENTE MEDIADORA MODERADORA
Funcional 48 5 2 0
Social 48 6 1 0
Epistémico 43 6 0 0
Emocional 48 7 2 1
Condicional 30 3 0 0

Fuente: Tanrikulu (2021: pp. 8)

Por otro lado, y en relacion a las variables consecuentes, desde un punto de vista tedrico,
aflora una critica al planeamiento primigenio de Sheth et al. (1991) que se refiere al
enfoque estrecho de la teoria ya que tan solo indica el efecto del valor sobre la conducta
de eleccion del consumidor. En linea con Tanrikulu (2021), se considera que el volumen
de investigacion que vincula los valores de consumo con otros resultados como la
intencion de compra, la satisfaccion, la lealtad, la comunicacion BeB, etc., amplia esa
vision tan limitada y mejora la teoria. De hecho, conviene resaltar que esta teoria se ha
utilizado fundamentalmente para vincular valores de consumo e intencion, obteniendo

solidos resultados sobre el vinculo que existe entre ambos.
1.4.3.3. Agenda de investigacion de los valores de consumo

En base a la revision sistematica efectuada, Tanrikulu (2021) propone una serie de
conclusiones que marcan la agenda de investigacion en torno a la teoria de los valores de

consumo, estructurandose alrededor de la secuencia teoria-contexto-metodologia (Tabla

16).

2! La ropa Batik esta confeccionada con telas tradicionales indonesias estampadas a mano.
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Tabla 16. Sintesis de la agenda de investigacion sobre la teoria de los valores de consumo

A nivel
teorico

Necesidad de afiadir valores adicionales en funcion de la naturaleza especifica del producto que se
investigue para reforzar la estructura de la teoria.

La naturaleza de los productos digitales, cada vez mas frecuentes, acrecienta la necesidad de
incorporar subdimensiones dentro de cada valor.

Considerar subdimensiones dentro del valor funcional basadas en los requisitos especificos de la
investigacion.

Comprender el papel y la naturaleza del valor condicional que puede tener efectos independientes
y moderadores tanto sobre el comportamiento de eleccién como sobre otras variables resultado.

Los valores interactuaran entre si en funcion del consumo y las condiciones dadas. El valor
emocional tiene especialmente efectos independientes, dependientes y moderadores sobre los

demas valores.

A nivel de
contextos de
investigacion

Entorno digital

Los valores de consumo son los antecedentes de:

- El comportamiento de consumo digital.

- El comportamiento previo al consumo (intencion, biisqueda, etc.).

- El comportamiento posterior al consumo (satisfaccion, recompra, adopcion,
cambio y participacion en la comunicacion BeB).

Marketing
verde/sostenible

Se han entendido los valores de consumo fundamentalmente como
antecedentes significativos del comportamiento verde/sostenible.

Marketing
turistico

Los valores del consumo son antecedentes significativos de la conducta de
eleccion turistica.

Educacion
superior

Los valores de consumo se han entendido como antecedentes significativos de
los comportamientos de eleccion y de los resultados de los comportamientos;
en particular, influyen en la satisfaccion de los estudiantes.

Marketing
social

Los valores de consumo se han entendido como antecedentes significativos de
la conducta de eleccidn relacionada con tema sociales.

Contexto de los
productos

Los valores de consumo se han utilizado como antecedentes significativos de
la conducta de eleccion, tanto de productos duraderos como no duraderos, asi
como de bienes y servicios. Igualmente predicen la conducta de eleccion de

marca.

A nivel
metodolégico

La investigacion cualitativa, concretamente la netnografia y la técnica de escalamiento, son
metodologias de investigacion adecuadas en campos novedosos, especificos o que requieran
profundizar en la explicacion.

Los métodos de investigacion mixtos pueden ayudar a dar respuesta a:
- Larelacion que existe entre los valores de consumo, la exclusion de determinados valores y la
dimensionalidad de los valores.
- Desarrollar propuesta de escalas de medicion.

El desarrollo de escalas adaptadas a los contextos de investigacion y al producto investigado
(categoria de producto/marca) mejorara la validez y fiabilidad de la investigacion sobre valores de
consumo.

Fuente: Adaptado de Tanrikulu (2021)

1.4.4. Resultados distales de la socializacion del consumidor: la intencion

de compra

Desde Fishbein y Ajzen (1975) y Morrison (1979), las investigaciones asociadas al area

de marketing dan cuenta que en el proceso de compra de un consumidor el

comportamiento final se encuentra determinado por la intencion de llevar a cabo dicho

comportamiento. De forma mas reciente, pero en la misma linea argumentativa, Cooke y

French (2011), Nasermoadeli ef al. (2013) y Beck y Ajzen (2016) entre otros, indicaron

que la intencidn podria ser considerada como un reflejo real del comportamiento previo

a la compra. No obstante, otros autores, entre los que figuran Bemmaor (1995), Young et

al. (1998) y Newberry et al. (2003), ponen de manifiesto que, segun sus resultados, la

prediccion de comportamientos futuros a partir de la intencion no es una tarea perfecta.
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A la luz de las anteriores afirmaciones presentes en la literatura, se puede entender que
existen posiciones distantes en el uso de la intencion o disposicion del consumidor como
predictor del comportamiento futuro. En esta Tesis nos inclinamos por estar en linea con
el primer grupo y, siguiendo a Ajzen (1996), se entiende la intencidn para realizar una
compra como la voluntad manifiesta del consumidor en términos de esfuerzo y accioén
para realizar un determinado comportamiento, el cual puede estar relacionado con la
empresa seleccionada para realizar la compra, con la compra de un producto (categoria)
o, finalmente, la compra de una marca especifica.

Los comportamientos anteriores se encuentran documentados en la literatura. Asi, por
ejemplo, Turney y Littman (2003) indican que la intencidon de compra es la prediccion
del comprador frente a la empresa que seleccionara para realizar su compra. Por su parte,
Chu y Lu (2007) definen esa intencion como “el grado en el que al consumidor le
gustaria comprar determinado producto” (pp. 142). Para Spears y Singh (2004), la
intencion de compra es el plan consciente que tiene cada individuo en términos del
esfuerzo que debe realizar para comprar una marca especifica. Actualizando dicha
argumentacion, Cervera et al. (2013) indican que las marcas ayudan al consumidor en su
proceso de compra puesto que la intencion de su compra simplifica la tarea de busqueda
de informacion y disminuye su riesgo al tener la disposicion de comprar aquello que ya
es conocido.

Dangi et al. (2020), en su investigacion desarrollada para alimentos organicos, indican
que existen cuatro categorias genéricas que influyen en el comportamiento de compra de
cualquier consumidor. En primer lugar, se encuentran los factores sociodemograficos con
29,7% de importancia. Le siguen los aspectos relacionados con el producto, que alcanzan
un 29.,4%. En tercer lugar, y muy cerca de los anteriores, se ubican los factores
psicograficos del consumidor, entre las que se encuentra la intencidn, que representan un
28,7% de importancia. Y, por ltimo, cierra mas alejado de estas tres primeras categorias
la vinculada con la oferta disponible de productos, con un 12,2%. Los autores indican
ademas que la influencia de estos factores debe verse de forma colectiva y no individual
para establecer dos grupos - los factores determinados como importantes y aquellos que
son menos importantes - y su analisis debe hacerse en concreto para el bien o servicio que
se estudie.

Las investigaciones realizadas acerca de la intencién de compra del segmento juvenil han
sido reconocidas como una importante linea desde el inicio del siglo XXI. Martin y Bush
(2000) senalan que “determinar los factores especificos que influyen en los consumidores
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Jjovenes, en sus actitudes y patrones de compra se convierten en un importante foco de
atencion para la investigacion sobre el consumidor” (pp. 442).

En estos 20 afios recientes se han realizado trabajos que utilizan la Teoria de la Accioén
Razonada o la Teoria del Comportamiento Planificado como marco de prueba de la
intencion de compra para los consumidores jovenes europeos, asiaticos, africanos y
americanos. Las investigaciones se realizan especialmente, entre otras, para las categorias
de comidas rapidas, prendas de vestir, equipos electronicos, marcas de lujo, compras de
productos de foma on-line, compras fisicas en centros comerciales, alquiler de ropa de
moda (Bagozzi et al., 2000; Martin y Turley, 2004; Summers et al., 2006; Belleau et al.,
2007; Park y Kim, 2007; Mady, 2017; Lee y Chow, 2020). De forma muy reciente se
investiga el uso de la Teoria de la Accion Razonada en la audiencia de streaming (Xiao,
2020). También existen estudios, como el desarrollado por Ha et al. (2019), que buscan
explicar dicha intencion para las compras online desde la integracion del modelo de
aceptacion tecnologica (TAM) y la Teoria del Comportamiento Planificado. Estos autores
encuentran mayor influencia de la actitud y la norma subjetiva sobre la intencion del
consumidor que la resultante de la relacion, también significativa, de la facilidad de uso
percibida y, finalmente, de la utilidad percibida.

En Colombia, las investigaciones que utilizan como marco la Teoria de Accion Razonada
en el segmento juvenil para el area de marketing son relativamente escasas, salvo
excepciones como la de Ceballos ef al. (2018) acerca de la intencion de compra de ropa
en los viajes de jovenes colombianos a Estados Unidos. En este trabajo demostraron
efectos positivos tanto de la norma subjetiva como de la actitud hacia las compras sobre
la intencion de realizar compras. Del mismo modo, el modelo de la Teoria de Accion
Razonada o el de Comportamiento Planificado ha sido utilizado en otros ambitos, como
por ejemplo el de la medicina, para explicar la intencién de uso de preservativos en la
poblacion juvenil (Morales et al., 2017), y el de la administracion, para explicar la

intencion de emprender negocios por parte de los adultos jovenes (Rueda et al., 2021).
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2.1. Objetivos de la investigacion empirica

A lo largo del capitulo 1 se ha definido tanto la perspectiva teérica como el marco
conceptual que delimitan los ejes que se desarrollan en esta Tesis doctoral: la
socializacion financiera y la socializacion del consumidor como impulsoras de las
intenciones de compra de los consumidores adolescentes colombianos. Se han
identificado los principales agentes socializadores objeto de andlisis (los iguales, los
padres, las empresas), asi como factores de caracter estructural y de agencia que
representan los constructos a investigar (actitud hacia el dinero, normas sociales, gestion
del dinero, boca en boca recibido, capital de marca, valor de consumo de la marca,
intencion de compra) cuyas relaciones se han establecido en base a la teoria del curso
vital, la teoria de la accion planificada, la teoria de los valores de consumo y la teoria del
capital de marca, junto con la revision de la literatura sobre estos conceptos.

Esta Tesis doctoral centra su interés en el consumidor adolescente colombiano, en
concreto en la cohorte nacida entre el 2005 y el 2009, esto es, en el segundo quinquenio
de la primera década del siglo XXI, y que cuentan con una edad entre 12 y 16 afios. La
literatura sefiala que son consumidores activos, con sus propias exigencias y llamados a
ser una de las generaciones de consumidores mas dificiles de captar (e.g. Shukla et al.,
2019). Desarrollan expectativas mas exigentes, su deseo de informaciéon es mayor y su
paciencia menor en comparacion con otras generaciones anteriores. Ademas, armados
con herramientas tecnologicas que dominan y tienen completamente incorporadas en sus
vidas, no encuentran dificultad para tomar sus propias decisiones y encontrar soluciones
de forma independiente. Los centennials utilizan diversas plataformas para diferentes
actividades (mostrar y compartir su yo aspiracional y sus momentos de la vida real en
Tik-Tok, Instagram, YouTube, Twitter, Snapchat y Facebook). Esta generacion, cuyos
miembros méas mayores cuentan con 21 afos de edad®?, tiene consumidores en distintos
momentos de su curso vital; desde jovenes recién incorporados a la mayoria de edad, que
en Colombia se cifra en los 18 afios (LEY 27 DE 1977, Octubre 26), hasta nifios y
adolescentes todavia dependientes del nucleo familiar. Al respecto de este transito,
Colombia fija como limite etario los 12 afios la edad para ser considerado adolescente
(LEY 1098 de 2006). Son precisamente aquellos consumidores cuya franja de edad se
situa en la adolescencia media, los que seran objeto de estudio en esta Tesis Doctoral,

personas cercanas a la pubertad, pero también proximas al momento de la mayoria de

22 Se ha tomado como criterio demarcador de la edad de esta cohorte el trabajo de Jones et al. (2007).

/127



Capitulo 2. Disefio de la investigacion

edad. Etapa convulsa biologica, psicoldgica y socialmente. Desde el punto de vista de su
comportamiento como consumidores es el momento en el que lo aprendido en etapas
previas adquiere su maximo significado. Segun el modelo de curso vital visto en el
capitulo anterior, la experiencia adquirida en acontecimientos de etapas precedentes
afecta a la forma de responder en un momento posterior (Elder et al., 1996). El problema
en esta etapa de la adolescencia es que muchos de los patrones aprendidos estdn en
evolucion, pues la mayor madurez del adolescente respecto del nifio implica nuevas
responsabilidades y la puesta en practica de renovadas competencias.

De forma adicional, a efectos de la socializacion econdmica, si la etapa de la nifiez se
caracteriza por un papel predominante de los padres en este proceso, la adolescencia
media implica la entrada como agentes socializadores activos de dos actores adicionales:
las empresas y los iguales. No se trata de agentes nuevos, pero si de influenciadores que
adquieren mayor relevancia por el momento de desarrollo en el curso vital del
adolescente. Los padres moderan su influencia, si bien dicha moderacion va a depender
del estilo parental que hayan desarrollado en el patron de comunicaciones paternofilial.

Asi pues, es una tesis de este trabajo que:

El comportamiento de compra de los adolescentes, vehiculado a través de su
intencion de compra, va a ser el resultado de dos procesos socializadores con tres
agentes implicados: los padres, los iguales o pares y las acciones comerciales de
las empresas operativizada a través de la percepcion del valor de consumo de la
marca por parte del adolescente. La confrontacion entre estos agentes
socializadores y las situaciones de compra a las que se enfrenta el consumidor
adolescente crea el estrés necesario para la transicion de rol (de consumidor
adolescente a adulto consumidor) y su transicion adaptativa correcta o

incorrecta.

Tal y como hemos visto en el capitulo 1, la teoria del curso vital (Moschis, 2019) destaca
ademads factores estructurales y de agencia que marcan el modo de enfrentamiento a un
evento vital. Esta clasificacion no es habitual en la literatura sobre el consumidor que
suele utilizar la nomenclatura que diferencia entre factores personales y situacionales
(Mascarenhas y Higby, 1993). Nuestra aproximacion tedrica proporciona un sentido
dindmico y evolutivo al incorporar factores relativos a la cohorte, y la influencia de
algunos agentes socializadores, como marco estructural en el que se produce la transicion
de rol y las decisiones de compra. Asi, entre los factores estructurales, la pertenencia a

una cohorte o generacion (en este caso la de los centennials) y los entornos proximales
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como la familia (el estilo parental) y los iguales (las normas subjetivas y la influencia de
la BeB) crean el entorno transicional y de decision. Por otro lado, entre los factores de
agencia, la edad y la madurez psicologica del adolescente, las experiencias individuales
con la marca (percepcion del capital de marca y valor de consumo de la marca, en linea
con los factores personales identificados en el trabajo de Sondhi y Basu (2014), y las
estrategias de afrontamiento aprendidas previamente (cémo gestionar le dinero,
autocontrol y percepcion de control parental), marcaran el modo de comprar del
consumidor adolescente.

La evidencia tedrica existente acerca de la conceptualizacion de cada una de las variables
seleccionadas para trabajar de forma articulada en el modelo de esta Tesis, y las
reflexiones que indican que se debe profundizar en la investigacion en algunas de ellas,
se convierten en la gran motivacion que nos han llevado a formular el siguiente objetivo

general:

Examinar el impacto que generan sobre la intencion de compra del
consumidor adolescente colombiano dos cadenas de influencias: por un lado,
el efecto que la actitud hacia el dinero y las normas sociales tienen sobre la
gestion del dinero (socializacion financiera) y por otro, el efecto de la
comunicacion de boca en boca recibida y de la percepcion del capital de marca
sobre el valor de consumo de la marca (socializacion del consumidor), todo
ello moderado por el estilo parental que controla las comunicaciones en el seno

familiar.

Para dar alcance a este objetivo se operativizan los siguientes subobjetivos:
(OE1) Consolidar un marco teérico novedoso, que combine variables clédsicas y
emergentes en la socializacion economica del consumidor menor de edad,
presentando de forma amplia y suficiente los soportes tedricos del modelo que se
probara empiricamente.
(OE2) Definir un marco teérico integrador que partiendo de la perspectiva del
curso vital entienda la socializacion econdémica como un proceso dindmico y
complejo que se nutre de procesos de socializacidon complementarios, centrando
nuestra investigacion en dos de ellos: la socializacion financiera y la socializacion
del consumidor.
(OE3) Seleccionar una cohorte de investigacion en transicion de rol que permita
apreciar los efectos de los constructos retenidos en ambos ejes de influencia.
(OE4) Seleccionar de entre los procesos de socializacion financiera aquellos que
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marcan la transicion del rol de la nifiez a la adolescencia media, en su transicion
hacia el adulto consumidor: el aprendizaje de la gestion del dinero que se entiende
como resultado de la interiorizacion del concepto de dinero (actitud hacia el
dinero) y la influencia de las normas subjetivas. La gestion del dinero en esta
cohorte no es un proceso independiente porque sus ingresos no son autdbnomos,
sino que dependen del contexto familiar.

(OES) Analizar la socializacion financiera desde una doble perspectiva tedrica:
avanzando en la teoria de la accion planificada al incorporar la gestion del dinero
como una variable mediadora entre la intencion de compra por un lado y la actitud
hacia al dinero y las normas subjetivas por otro y, en linea con la teoria del curso
vital, incorporando la percepcion del control parental (estilo parental) como una
variable moderadora (Moschis, 2019).

(OE6) Analizar la socializacion del consumidor a partir de la influencia de tres
agentes socializadores: los padres, los iguales y la empresa a través de sus acciones
de marca.

(OE7) Seleccionar de entre los procesos de socializacion del consumidor dos de
capital importancia en el grupo etario investigado: la influencia de los iguales a
través de la influencia de la comunicacion directa de boca en boca recibida (BeB)
y el rol de la marca.

(OE8) Analizar el valor de consumo de la marca a partir de la influencia de la
percepcion del capital de marca y de las comunicaciones informales recibidas de
los iguales (BeB recibido)

(OE9) Construir un modelo de relaciones que analice el efecto sinérgico de la
socializacion del consumidor y la socializacion financiera para afectar la intencion
de compra de los consumidores adolescentes colombianos de forma directa o a
través de la gestion del dinero.

(OE10) Integrar el proceso decisional del consumidor adolescente colombiano en
el contexto familiar, analizando el papel de los padres como agentes socializadores
y por lo tanto, analizar el efecto moderador del estilo parental sobre los efectos de
la socializacién econdmica (del consumidor y financiera) y la intencion de

compra.
2.2. Cuestiones a investigar

Esta Tesis doctoral profundiza en la naturaleza de los procesos decisionales de compra
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desde un punto de vista conativo, es decir centrando en la intencién de compra la variable
resultado endogena, que se entiende impulsada por dos cadenas de efectos, los que
provienen de la gestion del dinero (socializacion financiera) y los que provienen del valor
de consumo de la marca (socializacion del consumidor), lo que nos permite enunciar

como cuestion a investigar de caracter general:

C1 ;Como se determina la intencion de compra de los jovenes adolescentes colombianos?
(existe una sinergia entre las dos cadenas de efectos propuestas que mejoren la
explicacion acerca de qué afecta a su intencion de compra? ;existen diferencias entre

distintos perfiles de consumidores?

Derivado de C1 se identifican las siguientes cuestiones de investigacion mas especificas:

C1.1 ;Existen diferencias entre los distintos perfiles de adolescentes muestreados, en
cuanto a las caracteristicas de su comportamiento de compra y su nivel de ingresos y
gastos en funcion del tipo de producto comprado?

C1.2 ;Existen diferencias entre los distintos perfiles de adolescentes muestreados, en las
variables identificadas como impulsoras de la intencién de compra?

C1.3 ;Puede el estilo parental considerarse un factor que permite clasificar los distintos
tipos de familias?

Cl1.4 ;Existen diferencias en el impacto de las variables impulsoras de la intencion de

compra en funcion del tipo de estilo parental?

2.3. Modelo a investigar centrado en la socializaciéon econdmica (financiera

y del consumidor) como determinante de la intencion de compra

Los consumidores adolescentes colombianos nacidos a partir del afio 2000, se
caracterizan por combinar las caracteristicas propias de su desarrollo biologico,
psicolédgico y social, con aquellas que los describen como una generacion -la denominada
de los centennials (Jones et al., 2007; Twenge et al., 2010; Llopis-Amords et al., 2019)-
caracterizada por un uso intensivo de tecnologias; esto les permite estar conectados de
forma continua a Internet, un ecosistema con el que se sienten completamente
familiarizados. Los contrastes generacionales entre estos adolescentes y sus familias son
mas grandes que en generaciones anteriores, lo que dificulta su correcta socializacion
como consumidores responsables y pueden producirse choques y conflictos
generacionales en los procesos educativos. Autores como Ramos y Matos (2020) y

Llopis-Amoro6s et al. (2019) han puesto de manifiesto el efecto que la cohorte tiene sobre
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el comportamiento de los consumidores, sobre todo en aquellos comportamientos que
tienen que ver con la busqueda de informacion a través de redes sociales. La importancia
que esta generacion tendra en el futuro es innegable; para Williams y Page (2011) hay
aspectos que deben tenerse en cuenta a la hora de comercializar productos y servicios
dirigidos a ellos pues buscan la gratificacion inmediata, creen que el éxito estara
garantizado, tienen valores sociales abiertos y elevadas habilidades digitales. En la
actualidad, los centennials representan los consumidores del futuro. Estos usuarios
tecnoldgicos estdn siempre conectados en cualquier dispositivo, son practicos, menos
competitivos, pero mas impacientes y mas agiles (Priporas et al, 2017) que sus
predecesores, buscando continuamente nuevos retos, innovaciones € impulsos (Wood et
al., 2019; Llopis-Amoros et al., 2019). Como indican Ramos y Rodrigues (2020) debido
a la juventud de los centennials -en la que s6lo aquellos méas mayores han llegado a la
edad adulta- los estudios son escasos, lo que implica una oportunidad de investigacion.
La franja de edad que formara nuestra muestra se sitiia en la denominada adolescencia
media, abarcando desde los 12 a los 16 afios; por lo tanto, se ha contado con jovenes en
transicion desde la nifiez a la adolescencia y desde la adolescencia a la mayoria de edad,
situada en los 18 afios en Colombia. En ambos casos se trata de jovenes todavia
dependientes de sus familias, homogéneos respecto a su cohorte de pertenencia, pero
heterogéneos en la madurez en sus procesos de socializacion. En este contexto, su
socializacién como consumidores puede presentar diferencias.

Centrar la investigacion en este grupo etario supone, desde nuestro punto de vista, una
oportunidad de investigacion que viene a rellenar el gap detectado en la literatura,
Ademas, la seleccion de este grupo como objeto de investigacion permite adentrarse en
el momento de transicion entre decisiones de compra totalmente dependientes de los
padres, a otras en las que los consumidores van ganando independencia como decisores
y requieren de competencias y habilidades de gestion de los recursos que antes no eran
asumidas por ellos. Es el momento en el que el peso de la familia como agente de
socializacion se empieza a compartir de forma activa con otros agentes como los iguales
y las empresas, a través de la construccion de las experiencias de marca.

La revision de la literatura acerca de la socializacion econdmica ha llevado a diferenciar
dos tipos de socializacion que afectan a los consumidores a lo largo de su curso vital y
que revelan dos tradiciones de investigacion. Aunque los términos de socializacion
economica, financiera y del consumidor se han utilizado en ocasiones de forma
intercambiable, sin embargo, siguiendo la tradicion desarrollada por autores como Stacey
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(1987), Danes (1994), Alhabeeb (2001), Denegri y Martinez (2004), Beutler y Dickson
(2008) y Gudmunson et al. (2016) se asumen las dos ultimas como parte de la primera.
La socializacion financiera, entendida como un proceso complejo que abarca multiples
tematicas, es el primer eje que, en el proceso socializador de consumidores inmaduros y
dependientes de sus familias, se ha considerado como muy relevante para afectar las
decisiones de compra de este perfil demografico. De entre todos los procesos de
aprendizaje que derivardn en una adecuada socializacion financiera en el joven
consumidor, se destaca aquel que tiene que ver con la gestion del dinero.

Asi pues, el primer eje de esta Tesis doctoral se sitlia en la tradicion que entiende la
gestion del dinero como una consecuencia de la interaccion entre la actitud hacia el dinero
y la norma subjetiva (Warsame y Ireri, 2016; Khatimah y Halim, 2016; Farida et al., 2016;
Sundarasen y Rahman, 2017; Ayudya y Wibowo, 2018; Muzikante y Skuskovnika ,2018;
Goyal, 2021). Para esta investigacion la gestion del dinero es una variable mediadora
entre los aprendizajes recibidos de socializacion financiera y la intencién de compra. Los
jovenes para comprar no precisan tanto de la autorizacion de padres, sino también de su
habilidad para gestionar sus recursos escasos y todavia no ganados de forma
independiente en la mayor parte de las ocasiones.

La socializacion del consumidor, tal y como se ha podido ver en la revision de la literatura
realizada en el capitulo 1, puede provenir de distintos agentes socializadores. Las
decisiones de compra no se ven influidas de forma exclusiva por los padres, sino que los
iguales y el entorno comercial ejercen una fuerte presion sobre los adolescentes. Estas
reflexiones determinan el segundo eje del modelo.

Los adolescentes comienzan a conocer, reconocer ¢ identificarse con marcas relevantes
para ellos; es el momento en el que comienza su experiencia con marcas que les permite
generar un capital de marca. El valor de las marcas que adquieren dependera no so6lo de
la percepcion de su capital por parte del adolescente, sino también de las influencias de
su grupo de iguales, representado por la BeB recibida.

El analisis de la influencia de esta cadena de efectos (BeB recibida y capital de marca
sobre el valor de consumo de la marca) y su efecto sobre la intencion de compra es un
segundo eje relevante para su comprension. Sin embargo, es una contribucion de esta
investigacion analizar, no solo el efecto directo del valor de consumo de la marca sobre
la intencién de compra, sino también su efecto mediado a través de la gestion del dinero,
al considerar que ambos procesos -la socializacion financiera y la socializacion del
consumidor- son relevantes para comprender este factor conativo y recogiendo de forma
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conjunta todas estas influencias.

Por tultimo, si bien los padres tienen menos influencia sobre los adolescentes en sus
decisiones de compra que durante la nifiez, sin embargo, sigue existiendo una
dependencia econdmica y afectiva en estas franjas de edad. Asi pues, el impacto de la
cadena de efectos hipotetizadas en los dos ejes propuestos puede verse moderado por el
estilo parental de comunicacion y control desarrollado entre padres e hijos en el seno
familiar. Este hecho pone de manifiesto la heterogeneidad de este grupo de edad en
funcidn del perfil familiar.

Con todo, presentamos en la Figura 9 el modelo que va a guiar el disefio de la
investigacion.

Figura 9. Modelo propuesto
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2.3.1. Propuesta de hipodtesis a contrastar

El modelo tedrico plantea dieciséis relaciones a contrastar mediante las correspondientes
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hipdtesis. Diez de ellas representan relaciones directas y permitiran comprobar el modelo
general (Hi, H2, H3, Ha, Hs, He, H7, Hs, Ho, Hio0). A partir del mismo se generan cinco
hipotesis adicionales. Tres de ellas, centrales en nuestro planteamiento tedrico, se
refieren: 1) al papel de la gestion del dinero como variable mediadora entre el valor de
consumo de la marca y la intencion de compra (Hi1); 2) el papel mediador de la gestion
del dinero entre la actitud hacia el dinero y la intencion de compra (Hi2); 3) el papel
mediador de la gestion del dinero entre la norma subjetiva y la intencion de compra (Hi3).
Es pues la variable que hemos entendido central para vincular las dos influencias
socializadoras recibidas. Ademads, de forma complementaria se analizard el papel
mediador de la actitud hacia el dinero entre la norma subjetiva y la gestion del dinero
(H14) y entre la norma subjetiva y la intencion de compra (His).

Por ultimo, el efecto del estilo parental como variable moderadora de las relaciones

propuestas, se comprobara en la hipotesis Hie.

2.3.1.1. Hipotesis relacionadas con las variables determinantes de la gestion del dinero

y su relacion con la intencién de compra. Relaciones directas y mediadas

La literatura dentro de la tradicion de investigacion de la psicologia economica ha
reportado y demostrado de forma general la relacion existente entre las variables sociales,
econdmicas y psicoldgicas por un lado, y el comportamiento financiero por otro (e.g.
Bamforth et al., 2017, 2018; Jorgensen et al., 2017; Ameliawati y Setiyani, 2018; Sukaris
et al., 2019; Sachitra et al., 2019; Ramadhan y Asandimitra, 2019; Coskun y Dalziel,
2020; Maimoona et al., 2021). Los resultados ponen de manifiesto la relevancia de estos
tres conjuntos de variables, y si bien las de cardcter econdmico han sido las mas
estudiadas, las de caracter social y psicoldgico son imprescindibles para entender las
conductas que afectan a las finanzas personales.

La relacion del dinero y los consumidores menores de edad es una tematica que presenta
resultados iniciales desde antes de los afios 50 del siglo XX. La pionera investigacion de
Bruner y Goodman (1947), centrada en las percepciones de los nifios hacia el dinero,
concluia que los nifios sobreestimaban el valor de las monedas utilizadas para sus
adquisiciones, en funcion de su tamafio. Esta clasica investigacion inicia el interés de la
literatura académica por el estudio del dinero, que se fortalece con el paso de los afos
abriendo toda una linea de investigacion; en este sentido, diversos autores han aportado
en su desarrollo en distintos paises. Asi, por ejemplo, en Canad4, Abramovitch et al.

(1991) concluyen que los menores en edad adolescente que reciben una asignacion fija
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para sus gastos (dinero de bolsillo) saben mas sobre los precios de los productos,
comparados con aquellos menores que no reciben dicha asignacion. Cram y Hung (1999)
indican que esta preocupacion por el dinero y su manejo permite a los menores cambiar
de una adquisicion pasiva (pedido de compra a los adultos), a una participacion activa en
las compras. El inicio de esta independencia en las compras tiene lugar habitualmente en
la adolescencia, cuando los menores estan preocupados por la construccion de su
identidad y buscan establecer su independencia de los padres.

Tal y como se vio en el capitulo anterior, a lo largo del siglo XX el interés por la
percepcion del dinero avanza hacia la gestion de este, vinculando la construccion del
concepto con su manejo. Durante esta transicion, una gran parte de la literatura se centra
en la educacion financiera.

El modelo conceptual de bienestar financiero de Shim et al. (2009) identifica, dentro del
denominado ‘dominio financiero’, el conocimiento financiero, las actitudes financieras,
la norma subjetiva y el control conductual percibido como antecedentes de la intencion
de desarrollar comportamientos financieros adecuados.

Reteniendo los constructos “actitud” (en un sentido amplio como ‘actitud financiera’ y
mas restringido en forma de actitud hacia el dinero) y “norma subjetiva”, diferentes
trabajos los han vinculado con intenciones y comportamientos financieros variados
(desde el uso de tarjetas de crédito, las conductas gasto-ahorro, el manejo del dinero, el
endeudamiento, etc). En este sentido, por ejemplo, Ameliawati y Setiyani (2018)
relacionan positivamente la actitud financiera sobre la gestion financiera que realizan
estudiantes universitarios en Semarang (Indonesia) y Rutherford y DeVaney (2009)
comprueban la relacion entre la actitud hacia el uso de tarjetas de crédito y el uso
conveniente de dichas tarjetas.

Dada la creciente complejidad y variedad de productos financieros disponibles “gestionar
dinero puede ser cada vez mas dificil, especialmente para los consumidores mas jovenes”
(Remund, 2010: pp. 277). Los jovenes actuales no solo disponen de dinero fisico, sino
que, con la aparicion de nuevos sistemas de pago normalmente de naturaleza digital, la
percepcion sobre el dinero y su valor cambia, en un contexto en donde las compras, por
ejemplo, las compras electronicas, no se efectiian transfiriendo ‘fisicamente’ monedas,
sino a través de bonos, puntos, tarjetas de crédito, proveedores de servicios de pago (e.g.
Bizum, PayPal, etc), monederos electronicos, etc. Kamis et al. (2021) afirman que los
jovenes actuales -ellos realizan su investigacion en Malasia- tiene una tendencia a otorgar
menos valor al dinero a la hora de gastarlo en comparacién con las generaciones mas
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mayores. Esto es debido a que la mayoria de los jévenes dependen todavia de los padres
para recibir apoyo financiero durante el periodo de transicion de la juventud a la adultez
(Schoeni y Ross 2005), siendo importante comprender las relaciones antecedentes de la
gestion del dinero en términos psicologicos, identificando a la actitud hacia el dinero
como un determinante importante en dicha gestion. En este sentido, Shim et al. (2010)
sostienen que las escuelas, los lugares de trabajo y los padres tienen un papel fundamental
en el desarrollo, no sélo de los conocimientos financieros, sino también de las actitudes
y el comportamiento de nifios y jovenes en estas temadticas. Reforzando esta idea, el
trabajo de Jorgensen (2007), muestra que los nifios que estaban sometidos a la influencia
financiera de sus padres tenian mas probabilidades de alcanzar una mejor puntuacion en
conocimientos, actitudes y comportamientos financieros adecuados. La familia,
especialmente los padres, es uno de los principales agentes de socializacion para los
jovenes a la hora de moldear las actitudes hacia el dinero o el ahorro (Clarke et al., 2005,
Rettig, 1985), las actitudes crediticias (Norvilitis et al., 2006) y la obtencion de
informacion financiera (Lyons ef al., 2006).

Para Malhotra (2005) una actitud es una evaluacion sumaria de un objeto o pensamiento,
que puede ser cualquier cosa que una persona discrimine o tenga en cuenta. Asi pues,
entendiendo que el dinero puede ser un objeto de actitud, la actitud hacia el dinero puede
ser definida como la percepcién que uno tiene sobre el dinero y como se comporta la
persona en asuntos relacionados con el dinero (Tang, 1988). Distintos trabajos han
estudiado sus caracteristicas y efectos. En este sentido, Lee et al. (1995) en el contexto
de una investigacion que analizaba las causas y efectos de las deudas personales,
identifican tres grupos de deudores cuyas diferencias se debian en parte a sus habilidades
de gestion del dinero, si bien las actitudes hacia el dinero parecian no presentar diferencias
entre ellos. Gorniak (1999) vincula en su investigacion la actitud hacia el dinero y una
conducta especifica de gestion del dinero como es la conducta de ahorro. Henchoz ef al.
(2019) comprueban como actitudes hacia el dinero culturalmente distintas pueden estar
relacionadas con algunas practicas financieras como el endeudamiento.

Sundarasen y Rahman (2017) sugieren que determinadas actitudes hacia el dinero pueden
impulsar la motivacion y el interés para que las personas se formen en temas financieros,
asi como influir en otros comportamientos. En este sentido Hong (2005) revel6 una
relacion positiva y significativa entre las actitudes "buenas" hacia el dinero y el
comportamiento presupuestario entre los adolescentes coreanos. Del mismo modo, Kim
(2003) descubrido que el comportamiento de ahorro entendido como herramienta que
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proporciona seguridad estaba significativamente asociado a las actitudes hacia el dinero.
Por lo tanto, quienes tienen una actitud positiva hacia el dinero buscaran activamente
aumentar sus conocimientos sobre la gestion del dinero como una forma de mejorar su
conjunto de habilidades (Sundarasen y Rahman, 2017). Recientemente Kim (2021)
analiza la relacion entre la actitud hacia el dinero y la intencién de adoptar y utilizar
nuevos formatos de dinero -en concreto las criptomonedas como el bitcoin- para las
transacciones diarias, durante y después de la pandemia de COVID-19.

En nuestra investigacion, por el perfil etario de los sujetos objeto de estudio, la busqueda
activa de formacion financiera para una mejor gestion monetaria no es desarrollada por
los adolescentes, sino que recae sobre los padres, quienes inculcan la necesaria actitud
hacia el dinero como impulsora de una gestion eficaz del mismo. En esta linea, autores
como Jorgensen y Savla (2010), Nguyén et al. (2015) y Shim et al. (2015) comprueban
la relacion existente entre la actitud financiera -entendida en un sentido amplio- y la
conducta financiera, mientras que Sundarasen y Rahman, (2017) de forma mas especifica
y en linea con nuestra investigacion, prueban el vinculo entre actitud hacia el dinero y
gestion del mismo, entre jovenes adultos en un pais en desarrollo como Malasia.
Muzikante y Skuskovnika (2018) también demuestran dicha relacion y hacen evidente
que con el paso de la edad existe un vinculo mas fuerte entre la actitud hacia el dinero y
el gasto prudente del mismo. Por tltimo, en la revision de antecedentes y consecuentes
del constructo gestion financiera personal, Goyal ef al. (2021) identifican la actitud hacia
el dinero como un antecedente de las habilidades de gestion del dinero.

Todos estos desarrollos nos llevan a proponer las siguientes hipotesis:

Hi: La actitud hacia el dinero afecta positiva y significativamente a la intencion de compra
de los consumidores adolescentes colombianos.
Hs: La actitud hacia el dinero afecta positiva y significativamente a la gestion del dinero

que realizan los consumidores adolescentes colombianos.

Por otro lado, trabajos como los de Bamforth et al. (2017) y Singh y Bhandari (2012)
enfatizan que la gestion eficaz del dinero depende, ademas de los factores econdmicos -
tanto macro como microecondémicos-, trabajados en investigaciones normalmente bajo el
paraguas del concepto de educacion financiera (e.g. Cull y Whitton, 2011), también
depende de influencias psicoldgicas (como la ya comentada actitud hacia el dinero) y
sociales.

Las influencias sociales afectan a la forma en que los individuos perciben la gestion del

dinero y el gasto, y a la forma en que establecen sus normas relativas a este tipo de
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comportamientos (O'Loughlin y Szmigin, 2006; Gudmonson y Danes, 2011; Cross, 2002;
Bamforth et al., 2017) y en donde los padres tienen un papel fundamental (Gudmonson y
Danes, 2011). En este sentido, Xiao et al. (2007) demostraron que los estudiantes
universitarios con mayores niveles de apoyo y asesoramiento de los padres son mas
propensos a adoptar practicas de gestion del dinero prudentes y deseables, aunque va a
depender en parte del estilo parental, como lo pone de manifiesto investigaciones como
la de Palmer et al. (2001), quienes demostraron que los estudiantes cuya deuda de tarjetas
de crédito era cubierta por los padres, tendian a tener niveles de deuda mas altos que
aquellos cuyos padres no contribuian de esta manera. Asi pues, un estilo parental, en este
caso excesivamente protector, afectaba a los comportamientos de gestion financiera de
forma negativa.

Las normas sociales son definidas por Fishbein y Ajzen (1975) como las creencias acerca
de lo que otras personas quieren que una persona haga, asi como su disposicion a cumplir
con esas expectativas. Ajzen y Madden (1986) indican que la norma subjetiva se basa en
un conjunto de creencias normativas, las cuales estan relacionadas con la probabilidad de
que individuos o grupos de referencia importantes para el sujeto (en nuestro caso el
consumidor), aprueben o desaprueben la realizacion del comportamiento que es
analizado. East (1993) indic6 que las creencias normativas de caracter social son capaces
de influir en el pensamiento individual para realizar o no una determinada accion. Rivis
y Sheeran (2003) precisaron una diferencia al interior del concepto de norma subjetiva
relacionada con la division entre las normas subjetivas imperativas y las normas
descriptivas. Ham et al. (2015) también distinguen entre las normas sociales y las normas
descriptivas. Para estos autores, las primeras se refieren a la percepcion de las opiniones
de otras personas sobre como debe comportarse el individuo, mientras que las normas
descriptivas se refieren a las actividades y comportamientos reales que realizan los demas
individuos o grupos de referencia y que las personas pueden observar.

En el contexto de este estudio la norma subjetiva (vista como norma social) esta
representada por la presion que compaieros de estudio, amigos o familiares, pueden
ejercer sobre la gestion del dinero y asi, influir en la intencion de realizar una compra por
parte del consumidor adolescente. Operativamente representa la percepcion que tiene una
persona de las opiniones de los demds sobre su comportamiento.

Diversos autores han analizado la relacién de la norma subjetiva con la intencioén de uso
de servicios bancarios por Internet (Shih y Fang, 2004; Lee, 2009; Yousafzai et al., 2010;
Nasri y Charfeddine, 2012; Maduku, 2013), la intencion de desarrollar comportamientos
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inversores (Krueger et al., 2000; Ibrahim y Arshad, 2017), la intencioén de uso conveniente
de tarjetas de crédito entre estudiantes universitarios (Rutherford y DeVaney, 2009), la
intencion de ahorro (Magendans y Gutteling, 2017) y la intencién de compra de productos
medioambientalmente sostenibles (Amran y Nee 2012; Kumar, 2012).

Por otro lado, la literatura refiere varios estudios que analizan la norma subjetiva como
una variable predictora de la relacion del consumidor con el dinero; en ellos es
significativa la relacion causal ejercida sobre la intencion de uso del dinero electronico,
y sobre el manejo del dinero mediante aplicaciones digitales (Warsame y Ireri, 2016;
Khatimah y Halim, 2016; Farida et al., 2016; Ayudya y Wibowo, 2018). Asi mismo,
Kidwell et al. (2003) y Kidwell y Turrisi (2004) comprueban la relacion entre las normas
subjetivas y la actitud presupuestaria de estudiantes universitarios. De igual forma Xiao
etal. (2011) entienden las normas subjetivas como uno de los antecedentes de la intencion
de comportamiento financiero (entendidos como la disposicion a realizar actividades
financieras positivas relacionadas con el presupuesto, el crédito y el ahorro en los
proximos 12 meses), siendo esta variable una predictora de comportamientos crediticios
arriesgados entre estudiantes universitarios.

Por otro lado, Chudry et al. (2011) vinculan las normas subjetivas como predictoras de la
actitud de endeudamiento de estudiantes universitarios. Siguiendo el modelo de Kidwell
et al. (2003) sobre gestion del dinero, Chan et al. (2012) analizan la relacion entre las
normas subjetivas (como un factor situacional) y el bienestar financiero de jovenes.
Rutherford y DeVaney (2009) analizan la relacidon entre las normas subjetivas y la
conveniencia del uso de la tarjeta de crédito. Por otro lado, Kim (2021) analiza la relacion
entre las normas subjetivas y la actitud hacia el dinero como predictor de la intencion de
uso de criptomonedas.

Basandose en este conjunto de investigaciones que ponen de manifiesto la relacion entre
1) las normas subjetivas y diferentes manifestaciones tanto de gestion financiera como de
gestion del dinero, 2) la relacion entre las normas subjetivas y las actitudes financieras y
la actitud hacia el dinero, y 3) su vinculacion con diversas intenciones comportamentales,

se proponen las siguientes hipotesis:
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Hz: Las normas subjetivas afectan positiva y significativamente a la intencion de compra
de los adolescentes colombianos.

Ha: Las normas subjetivas afectan positiva y significativamente la gestion del dinero que
desarrollan los consumidores adolescentes colombianos.

Hs: Las normas subjetivas afectan positiva y significativamente a la actitud hacia el dinero

de los consumidores adolescentes colombianos.

Ademas, el conjunto de relaciones planteadas en los parrafos anteriores organiza una
secuencia en donde la gestion del dinero y la actitud hacia el dinero pueden intervenir
tanto de forma directa como mediada. Comprender el papel de estas variables y como
interactian resulta fundamental para contribuir a la validacion de las teorias que sustentan
nuestro modelo de relaciones, en lo que hace referencia a la socializacion financiera del
consumidor. En el capitulo primero se fundament?6 la utilizacion de la teoria de la accion
planificada®® para retener estas variables determinantes de la intencién de compra (actitud
hacia el dinero y normas subjetivas). Sin embargo, avanzando en la comprension de estas
relaciones, introdujimos la gestion del dinero como una variable antecedente de la
intencién de compra pero a su vez con un papel mediador entre la tradicional relacion
actitud-norma subjetiva-intencion de compra.

La relacién gestion del dinero -> intencion de compra ha sido analiza en pocas
investigaciones.

Insertando el concepto de gestion del dinero dentro del constructo capacidad financiera,
Cera et al. (2020) analizan su influencia sobre la posibilidad de compra on-/ine de los
consumidores. Un cierto nivel de capacidad financiera puede afectar a las posibilidades
de que un individuo realice compras on-line. De hecho, su andlisis reveld que los
consumidores que utilizaban la banca digital (lo que implica el manejo y gestion del
dinero) y consultaban sus asuntos financieros con otras personas (es decir, con
profesionales, familiares o amigos) eran mas propensos a comprar a través de canales on-
line. De especial interés es el trabajo de Veludo-de-Oliveira ef al. (2014) quienes testan
la influencia de la actitud hacia el dinero sobre el comportamiento de compra, en concreto
la compra compulsiva, comparando dos modelos competitivos, uno en el que plantean la
gestion del dinero -concretada en el uso de la tarjeta de crédito- como una variable

mediadora entre las variables anteriores y otro modelo en donde la gestion monetaria se

2 La variable control se operativiza en esta investigacion como estilo parental y se entiende como
moderadora de las relaciones planteadas. Este efecto moderador se testara en la hipotesis 16.
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entiende que tiene un caracter moderador. Interesa destacar los resultados obtenidos en la
cadena actitud hacia el dinero-gestion del dinero-compra que indican que la inclusion del
uso de la tarjeta de crédito en los modelos de regresion debilito la relacion entre las
actitudes hacia el dinero y el comportamiento de compra compulsiva, lo que indica el
papel fundamental de esta variable para explicar el vinculo actitud-conducta; y este efecto
se observaba en tres de las cuatro dimensiones de la actitud hacia el dinero testadas
(poder-prestigio, retencion-tiempo y ansiedad).

Estas reflexiones nos llevan a plantear las siguientes hipotesis:

He: La gestion del dinero afecta directa y positivamente la intencion de compra de los
adolescentes colombianos

Hia2: La gestion del dinero media la relacion existente entre la actitud hacia el dinero y la
intencion de compra

His: La gestion del dinero media la relacion existente entre la norma subjetiva y la
intencion de compra

His: La actitud hacia el dinero media la relacion entre la norma subjetiva y la intencion
de compra

Hia: La actitud hacia el dinero media la relacion entre la norma subjetiva y la gestion del

dinero.

Asi pues, tanto de forma directa (norma->intencién; actitud->intencidon; gestion-
>intencién) como de forma indirecta a través de la secuencia de norma->gestion-
>intencion y actitud->gestion->intencion se analiza si la introduccion de la gestion del
dinero aumenta la capacidad predictiva del modelo y se comprende mejor cémo son las
relaciones entre estas variables. Adicionalmente introducir el papel mediador de la actitud
tanto sobre la gestion del dinero como sobre la intencion de compra completa el conjunto
de relaciones que desde la socializacion financiera se convierten en uno de los ejes sobre
los que pivota esta Tesis doctoral en su pretension de explicar qué factores determinan la

intencioén de compra en menores de edad.

2.3.1.2. Hipotesis relacionadas con las variables determinantes del valor de consumo de

la marca y su relacién con la intencion de compra. Relaciones directas y mediadas

Los consumidores prefieren comprar productos o servicios con un elevado valor
percibido (Kotler y Armstrong, 2020). La teoria desarrollada por Sheth et al. (1991)
realiza una contribucion fundamental para explicar las razones que impulsan o frenan a

un consumidor a comprar un producto, una categoria de producto o una marca, poniendo
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el foco sobre la perspectiva del valor que generan en el consumidor cuando las consume.
Los valores de consumo van a tener un caracter motivador y por lo tanto, energizadores
y directores de la conducta. De ahi la relevancia de considerarlos un antecedente muy
importante de la intencion de compra.

La teoria econdmica proporciona los fundamentos para entender el valor como utilidad
desde una perspectiva unidimensional; asi, se entiende como el trade-off entre los
beneficios y los sacrificios (Zeithaml, 1988). Esta perspectiva, aun siendo correcta, no
recoge toda la riqueza del concepto y ha sido criticada por excesivamente simplista, dado
que una oferta puede proporcionar otro tipo de beneficios. La naturaleza del valor es
mucho mas compleja.

Una segunda perspectiva, en linea con esta segunda idea, considera el valor desde una
perspectiva multidimensional encontrandose en la literatura diversas propuestas (e.g.
Holbrook, 1999; 2006; Sheth et al., 1991; Sweeney y Soutar, 2001). En esta investigacion
se retiene este enfoque considerando la teoria de los valores de consumo (Sheth ef al.,
1991) y sus posteriores desarrollos (Sweeney y Soutar, 2001) como un planteamiento que
entiende el valor de consumo desde una perspectiva comportamental y ofrece una
tipologia sencilla del valor percibido desde el punto de vista del consumidor individual
(Tanrikulu, 2021), distinguiendo 5 tipos de valores de consumo: funcional, condicional,
emocional, social y epistémico.

Sin embargo, esta teoria también ha sido criticada, sobre todo en lo que hace referencia a
la naturaleza independiente de los valores. En este sentido Sweeney y Soutar (2001)
consideran los tipos de valor como dimensiones que estan interrelacionadas, lo que
significa que, en muchas ocasiones, la intencién de compra viene de la mano del efecto
interconectado de diversos valores. Esto es muy relevante en el segmento adolescente, en
el que sus decisiones de compra dependen de la estimacion de un valor en el consumo del
producto que puede ir mas alld de su funcionalidad, para dotarlo por ejemplo de valor
social, o emocional. Por otro lado, la consideracion de aquello que determina “lo
funcional” es variada en la literatura, asi por ejemplo, Sweeney y Soutar (2001) indican
que, aunque la calidad y el precio son subcomponentes del valor funcional no tienen el
mismo efecto sobre el valor dado que, una mayor calidad suele tener connotaciones
positivas, mientras que el precio las tiene negativas. En definitiva, aunque existe acuerdo
acerca de su caracter multidimensional, no lo hay en cuanto a las etiquetas y nombres de
cada dimension, asi como en cuanto a su numero (Gallarza et al., 2020).

Por otro lado, aunque Sheth ef al. (1991) sugieren la posibilidad de influencia de los
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valores de consumo a distintos niveles (nivel de compra [comprar-no compra]; nivel de
producto [producto A frente a B]; nivel de marca [marca A frente a B]) lo cierto es que el
resultado de su influencia sobre estos distintos procesos decisionales puede ser diferente.
En nuestro caso, los sujetos que forman parte de la muestra, tienen experiencia con una
marca focal que evalian, por lo que el contexto de investigacion tiene que ver con la
influencia de los valores generados durante el consumo para afectar futuras intenciones
de compra?*.

Numerosas investigaciones han aplicado la teoria de los valores de consumo para analizar
el efecto de sus distintas dimensiones o parte de ellas sobre la intencion (e.g. Ming Sung
et al., 2009; Yang y Jolly, 2009; Turel ef al., 2007; Wang et al., 2013; Yang y Mattila,
2016; Williams et al., 2017; Kaur et al., 2018; Peng et al., 2019; Kaur et al., 2021). Sin
embargo, pocas entienden la necesidad de conformar un valor global a partir de los
diferentes tipos entendidos como dimensiones. Asi por ejemplo, Turel ef al. (2007; 2010)
analizan el papel determinante del valor global -construido a partir de diferentes valores
de consumo- sobre la intencion de uso de SMS y la intencion de efectuar comunicaciones
BeB positivas. En la misma linea, Du et al. (2021) conforman una medida holistica del
valor percibido de consumo -a partir de sus distintas dimensiones- para explicar la
adopcion de nuevos dispositivos electronicos personales; mientras que Abdullah et al.
(2019a, 2019b), ya en el contexto de adolescentes millenials, evaluan el efecto de un valor
construido formativamente a partir de sus dimensiones de consumo para explicar
diferentes variables resultado tanto de caracter conativo como comportamental.

A la vista de estas reflexiones se propone la siguiente hipdtesis:

Hs: El valor de consumo de la marca afecta positiva y significativamente la intencion de

compra de los adolescentes colombianos

Por otro lado, hasta donde llegan nuestros conocimientos, hay muy pocas investigaciones
que vinculen la relacion entre los valores de consumo y la gestion del dinero. Tan s6lo el
trabajo de Heo y Lee (2004) analiza este vinculo, si bien no utilizan la teoria de los valores
de consumo de Sheth et al. (1991) sino que categorizan 4 tipos -definidos ad hoc como
valores conspicuo, orientado a la marca, al materialismo y a la publicidad- y analiza su

impacto sobre la gestion del dinero definida como asignacién de gastos, conducta de

24 Aunque el valor siempre es percibido (Gallarza et al. 2020), dado el nivel en el que se aplica en esta
investigacion, se prefiere retener la nomenclatura de ‘valore de consumo’ antes que la de ‘valor percibido’
dado que el hecho de sea ‘percibido’ es una obviedad y de esta manera se entiende que se retiene la esencia
multidimensional mas que unidimensional.
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ahorro y los mecanismos que se utilizan de control del dinero. Sin embargo, sus resultados
son analizados a un nivel meramente descriptivo.

Ademas, la gestion del dinero puede ser el mecanismo a través del cual los valores de
consumo afecten a la intencién de compra. No se puede olvidar que la compra es una
conducta instrumental que requiere de dinero para poder efectuarse. Sin embargo, es
dificil encontrar modelos que predigan la intencién de compra y que tomen en
consideracion su influencia siendo este un importante gap de investigacion.

Teniendo en cuenta estas consideraciones se propone:

Hio: El valor de consumo de la marca afecta positiva y significativamente a la gestion del
dinero que realizan los adolescentes colombianos
Hii: La gestion del dinero media la relacion entre el valor de consumo de la marca y la

intencion de compra.

La literatura habitualmente ha entendido los valores de consumo como potentes
motivadores de diferentes tipos de respuestas del consumidor. En ese sentido, en los
modelos de relaciones suelen ser considerados representando el papel de factores
antecedentes o variables exdgenas. Se encuentra, por lo tanto, pocas contribuciones que
analicen los factores que afectan directamente a la generacion de valores de consumo de
la marca. Nuestra investigacion pretende salvar ese gap al centrarse en un tipo de
consumidor que tiene experiencia previa con la marca. En este contexto, es posible
argumentar que la marca -percibida a través de su capital-, junto con la informacion sobre
la misma recibida a través del BeB pueden ser considerados antecedentes de los valores
de consumo de la marca.

Los adolescentes actuales, nacidos y socializados en una sociedad digitalizada realizan
muchas busquedas de informacién sobre los productos y servicios que les interesan, a
través de canales de comunicacion informales, sobre todo cuando estan muy implicados
con las marcas que desean adquirir (Park y Lee, 1988).

La busqueda de informacion por parte de las personas ha estado presente en los estudios
académicos desde hace décadas. A partir de un enfoque tradicional, Katz et al. (1974)
presentaron cinco usos recurrentes de la informacion, orientada a satisfacer necesidades
de vigilancia (refuerzo de conocimientos), afecto (refuerzo emotivo), sociales (refuerzo
de personalidad), integracion social (refuerzo de contactos) y por ultimo, aquellas
relacionadas con la evasion (refuerzo de libertad emocional). Esos usos de la informacion
continuan vigentes y, en afos recientes es cada vez mas frecuente que los consumidores,

antes de realizar una compra, acudan a buscar informacion (necesidad de vigilancia) en
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fuentes que ahora son mas accesibles gracias a la tecnologia. Por ejemplo, la lectura de
los comentarios o resefias en linea realizadas por otros consumidores es una actividad que
se volvido muy popular, segun Senecal y Nantel (2004), desde el inicio del siglo XXI.

Es el trabajo de Hennig-Thurau et al. (2004) el que plantea una definicion amplia y
aceptada usualmente en la literatura académica de dichos comentarios o resefas en linea
al entenderlos como aquellos realizados de forma e-BeB, significando que son “cualquier
opinion positiva o negativa realizada por consumidores actuales, potenciales o pasados
sobre un producto o una empresa, que es accesible a multitud de personas y
organizaciones a traves de Internet” (pp. 39), marcando de esta forma el ingreso del
término electronic Word Of Mouth en el mundo académico, en especial ligado a los temas
de marketing.

Esta comunicacion informal contribuye a la minimizacion del volumen de informacion
que el consumidor debe procesar (Hussain et al., 2017). Asi, muchos individuos esperan
a que otros consumidores experimenten la compra y el uso del producto/marca, generen
diferentes opiniones y comentarios frente a dicho producto/marca y de esta forma,
leyendo sus comentarios les ayuden en sus procesos. La comunicaciéon de BeB es
importante para comprender las ventajas y desventajas del producto/marca, asi como el
precio y la relacion sacrificio/beneficio (Hussain et al., 2020); también proporciona
referencias creibles por el consumidor que fortalecen su confianza en la decision que va
a tomar, al evitar las alteraciones o distorsiones normales que puede presentar la
comunicacion de boca en boca tradicional, puesto que las resefias se leen directamente
del autor original (Huete, 2017). Estas resefias también representan la popularidad del
producto/marca (Park et al., 2007; Chen et al., 2009) y a partir de ella se construye la
importancia que representa la compra para el consumidor (Lee y Youn, 2009).

En este sentido, la investigacion aplicada en marketing con referencia al BeB ha analizado
la influencia de esta variable sobre diferentes procesos del consumidor (Cantallops y
Salvi, 2014; Daugherty y Hoffman, 2014), como el cambio de actitudes (Laczniak et al.,
2001; Lee et al., 2007; Teng et al., 2017), el desarrollo de vinculos afectivos hacia la
marca (Kumar y Krishnan, 2002; Brown ef al., 2005; Ryu y Feick, 2007; Wangenheim y
Bayon, 2007; Bigné et al., 2013), la adopcion de nuevos productos o marcas (Godes y
Mayzlin, 2004; Chevalier y Mayzlin, 2006), la reducciéon de los costes de busqueda de
informacion y la sensacion de riesgo al comprar (Brynjolfsson y Smith, 2000; Bickart y
Schindler, 2001; Chatterjee, 2001; Pavlou y Dimoka, 2006; Clemons y Gao, 2008; Park
y Lee, 2008; Papathanassis y Knolle, 2011; Flanagin et al., 2014; Hussain et al., 2017),
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su relevancia para aumentar la confianza en la empresa (Sparks y Browning, 2011) o en
el producto/marca (Ba y Pavlou, 2002; Awad y Ragowsky, 2008; Gauri et al., 2008), etc.
En el entorno de marketing es relevante entender que gran parte de los comentarios
informales de BeB giran alrededor de las marcas y las opiniones, evaluaciones y
experiencia de los consumidores con ellas. La marca se convierte en el eje sobre el que
se desarrollan los comentarios, pudiendo ejercer una considerable influencia sobre lo que
ella significa y los valores vinculados con la misma.

Asi pues, apoyado en estas argumentaciones, junto con la revision efectuada de la

literatura proponemos:

H7. La BeB recibida afecta positiva y significativamente al valor de consumo de la marca

que desarrollan los adolescentes colombianos.

Por ultimo, nuestro modelo teodrico hipotetiza una relacion directa entre capital de marca
y el valor de consumo de la marca

Con un cuerpo de investigacion creciente y varios importantes autores aportando a su
estudio, el capital de marca fue considerado como una linea de investigacion prioritaria
por el Marketing Science Institute (1999, 2008), lo que logr6 convertir en el siglo XXI a
este constructo en un foco de atencion para el marketing. De este modo se desarrollan
investigaciones en multiples categorias de productos, realizadas en distintos paises, para
demostrar empiricamente tanto sus antecedentes y consecuencias, como sus distintas
formas de medirlo.

Tal y como ha ocurrido con otras relaciones que hemos planteado con anterioridad, la
literatura ofrece resultados contradictorios sobre la naturaleza y direccion de los vinculos
entre el capital de marca y el valor de consumo de la marca.

Asi por ejemplo, un conjunto de autores han entendido los valores de consumo como
antecedentes del capital de marca.

Mishra (2014), Mishra et al. (2014) y Michra et al. (2015) proponen un modelo que
entiende el capital de marca como una variable dependiente cuyo proceso de formacion
comienza con la percepcion del producto por el consumidor que da lugar a valores
experienciales (usabilidad, el valor social y el placer de uso) (Hoolbrook, 1999) que
afectan a distintas dimensiones del capital de marca. Se entiende el valor percibido (como
trade-off entre lo obtenido en términos de calidad y satisfaccion y lo invertido en precio
pagado) como una dimension del capital de marca. Se trata pues de un modelo en donde
los valores de consumo impulsan el capital de marca pero una dimension importante

forma parte del constructo capital de marca). En la misma linea se expresan Meng y Bari
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(2019), quienes vinculan el valor experiencial junto con la percepcion visual, funcional y
kinésica del producto sobre el capital de marca, comprobando adicional el papel mediador
del valor de consumo. También Liu (2020) entiende el valor expresivo como antecedente
del capital de marca. Siguiendo esta linea de investigacion, algunos autores se centran en
la vinculacién entre los valores de consumo y algunas dimensiones del capital de marca.
Asi, Park y Rabolt (2009) vinculan los valores de consumo propuestos por Sheth et al.
(1991) con la dimensidon de imagen de marca encontrando ademas diferencias culturales
entre norteamericanos y surcoreanos.

Sin embargo, aunque menos frecuente también hay un cuerpo de literatura que demuestra
la cadena capital de marca-valor percibido-intencion, aunque en estos casos suelen
entender el valor desde un planteamiento utilitario y unidimensional como trade-off
beneficios/coste (Zeithaml, 1988). Es el caso de los trabajos de por ejemplo Zhou (2011)
quien, descomponiendo el capital de marca en sus dimensiones, introduce entre algunas
de ellas el valor percibido. También Civelek y Ertemel (2019) hipotetizan el impacto de
las asociaciones de marca sobre el valor percibido y este sobre la lealtad hacia la marca;
y Manthiou et al. (2014) proponen que la calidad de la marca impacta sobre el valor
percibido que a su vez lo hace sobre la lealtad.

Esta incongruencia relativa a la direccionalidad de las relaciones que se proponen puede
deberse a la dificultad de aislar el efecto aprendizaje del consumidor. Los estudios
transversales seleccionan un momento del tiempo y un nivel de experiencia del
consumidor con las marcas para evaluar diferentes variables que se ponen en relacion, asi
los valores de consumo pueden ser impulsores que afecten a la formacion del capital de
marca que un consumidor va desarrollando a lo largo de su experiencia con una marca.
Pero al mismo tiempo, su experiencia con la marca representada por el capital que va
generando (notoriedad, imagen, lealtad etc) puede afectar y reconstruir los valores de
consumo, no solo para reevaluar el trade-off beneficios-sacrificios, sino también las otras
dimensiones emocionales, funcionales o sociales que conforman en su conjunto el valor
de consumo de la marca. Es esta ultima perspectiva la que retenemos y nos lleva a generar

la siguiente hipdtesis:

Ho: El capital de marca afecta positiva y significativamente al valor de consumo de la

marca que presentan los adolescentes colombianos.

2.3.1.3. Hipotesis relacionada con el papel del estilo parental como variable moderadora

Los estilos parentales han sido entendidos como “esquemas practicos que reducen las
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multiples y minuciosas practicas educativas paternas a unas pocas dimensiones, que,
cruzadas entre si en diferentes combinaciones, dan lugar a diversos tipos habituales de
educacion familiar” (Torio et al., 2008: pp. 62). Baumrind (1971) plante6 que teniendo
en cuenta la interrelacion existente entre las tres variables paternas basicas: control,
comunicacion e implicacion afectiva; se pueden tipificar tres estilos parentales diferentes:
Democratico, autoritario y permisivo.

Desde la perspectiva del marketing, se han llevado a cabo investigaciones en dos
diferentes lineas, la primera es respecto a la relacion del estilo parental y las
comunicaciones intrafamiliares en la influencia del infante en las compras familiares
(Rose et al., 2002; Caruana y Vasallo, 2003; Wilson y Wood, 2004; Wut y Chou, 2009;
Batra y Ali, 2015; Sharma y Sonwaney, 2015). En una segunda linea se demuestra la
influencia del estilo parental en el comportamiento de los consumidores menores de edad.
Wimalasiri (2004) en Islas Fiji demostrd la eficacia del estilo democratico de los padres
en las compras de sus hijos. Tur y Ramos (2008) demostraron en el ambiente espafiol que
los padres instruyen a sus hijos para elegir entre precios y posibilidades econdémicas, a
valorar la calidad-precio del producto, y a seleccionar la tienda o el producto/marca mas
adecuados; Berenguer (en Pérez ef al., 2010) al referirse a la educacion en el consumo de
nifios y adolescentes afirma que los agentes socializadores y fundamentalmente la familia,
trata de ensefiar a manejar el dinero, a hacer comparaciones de productos o marcas en
funcion de sus caracteristicas funcionales, a ahorrar, todo ello con el fin de promover la
racionalidad econdmica en el menor. Es por ello que plantea que el estilo parental modula
la influencia que es ejercida sobre los hijos.

Por su parte Wisenblit et al. (2013) demostraron que las madres autoritarias son menos
efectivas que las democraticas en la funcion de capacitar a los nifios para que sean
escépticos con respecto a la publicidad de los diferentes productos/marcas. Desde la
perspectiva tedrica del curso de vida, Duh (2014) analiza la asociacion entre los recursos
familiares recibidos durante la infancia, con las actitudes monetarias de la vida
adolescente en el segmento de la Generacion Y sudafricana.

Recientemente Rose et al. (2016) mediante el uso de ecuaciones estructurales midieron
el vinculo entre las actitudes monetarias y la representacion que tienen en los jovenes las
marcas y los precios de los productos. En su estudio demostraron que para los jovenes
estadounidenses se evaluaba mejor la marca, que representaba sus logros y estatus;
mientras que entre los adolescentes franceses se evaluaba mejor el precio, que
representaba su seguridad de su gasto.
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Siguiendo la segunda linea de la influencia del estilo parental en las intenciones de

compra, planteamos nuestra ltima hipotesis:

Hie: Hay diferencias en la forma en la que se construye la secuencia de relaciones que
afectan a la intencién de compra, seguin el estilo parental que percibe el adolescente

colombiano en su familia.

2.3.2. Medicién de las variables del modelo propuesto

Una vez definido el modelo a investigar, asi como las relaciones existentes entre las
variables que lo componen, se presenta a continuacion el analisis de las escalas propuestas
por la literatura para la evaluacion de los distintos constructos, asi como la presentacion
de aquellas que se han utilizado en esta investigacion. Siguiendo el orden de presentacion
que hasta ahora se ha realizado, se comenzara exponiendo aquellas medidas
correspondientes a los constructos relativos a la socializacion financiera, para continuar
con aquellos relativos a la socializacion del consumidor y finalizando con la intencidn de
compra.

Todos los items que forman parte de las diferentes medidas han sido evaluados mediante
escalas tipo Likert con 5 puntos de anclaje desde 1 En total desacuerdo, 2 En moderado
desacuerdo, 3 Ni en desacuerdo ni de acuerdo, 4 En moderado acuerdo, 5 En total
acuerdo. Dada la equidistancia y simetria entre las diferentes valoraciones se considera
que la escala ordinal tiene las propiedades para ser considerada como escala de intervalo,
lo que permite considerarla como una escala métrica y poder someterla a analisis

estadisticos en consecuencia.
2.3.2.1. Constructo Actitud hacia el dinero

La relacion entre actitud y conducta ha sido un tema clasico en el ambito de la psicologia
social desde principios del siglo XX. Los primeros intentos de predecir conductas a partir
de actitudes datan del trabajo de LaPiere (1934), quien ponia en duda su relacion. Sin
embargo, conforme avanza el siglo XX trabajos como los de Green (1954), Edwards
(1957), Rosenberg y Hovland (1960), Fishbein (1967), Triandis (1967) y Wicker (1969)
concluyen acerca de la consistente relacion actitud-conducta manifiesta, contraviniendo
de esta forma el postulado original de LaPiere (1934).

Existen distintas propuestas acerca de la naturaleza de las actitudes; Stahlberg y Frey
(1990) documentaron que los modelos tridimensionales y unidimensional son los que mas

atencion han recibido en la literatura. Centrando nuestra atencion en primer lugar en los
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modelos multidimensionales, éstos enfatizan la consistencia y relacion entre sus
componentes (Festinger, 1957; Festinger y Carlsmith, 1959; Rosenberg, 1960; Zajonc,
1968), de forma que un cambio en uno de ellos supondria cambios en los demas.

Segtin el modelo tridimensional toda actitud incluye tres componentes: a) el cognitivo; b)
el afectivo; y c) el conativo-conductual (e.g. Rosenberg y Hovland 1960; McGuire, 1969;
Breckler, 1984; Chaiken y Stangor, 1987). Su primer componente, el cognitivo se refiere
al conjunto de creencias y opiniones que posee el sujeto acerca del objeto actitudinal
(McGuire, 1969). El componente afectivo hace referencia a los sentimientos de agrado,
desagrado o neutralidad hacia dicho objeto (Walley et al., 2009). El tercer componente,
el conativo, hace referencia a las disposiciones, tendencias, intenciones o
comportamientos ante el objeto de actitud (Breckler, 1984).

Por otro lado, frente a este modelo tridimensional, la aproximacion unidimensional
enfatiza el caracter meramente evaluativo de la actitud. En este sentido, la actitud sera
sinénimo de sentimientos que se desarrollan a lo largo de un continuo en cuyos extremos
estarian evaluaciones contrapuestas como simpatia-antipatia, aproximacion-rechazo, etc.
hacia el objeto actitudinal, que revelarian la intensidad del sentimiento. Segun Fishbein y
Ajzen (1975) y Ajzen y Fishbein (1980), los componentes del modelo tridimensional son
entidades separadas, que pueden estar relacionadas o no segun el objeto en cuestion. Por
ello, los defensores del modelo unidimensional distinguen el concepto de actitud del de
creencia y del de intencion conductual.

La evidencia empirica que apoya a cada uno de estos modelos es variada y contradictoria;
Breckler (1984) plante6 que la dimensionalidad de la actitud es susceptible de variacion,
de esta forma un objeto actitudinal puede ser evaluado a través de una respuesta afectiva
(modelo unidimensional) cuando las creencias hacia dicho objeto son simples, pero si
estas son complejas y algo contradictorias, una respuesta afectiva no conseguira
representar la estructura completa de la actitud y serd necesario analizar la combinacion
de las respuestas en un modelo mas complejo (Igartua, 1996).

Partiendo de la conceptualizacion multicomponente (cognitivo, afectivo y de tendencia a
la accion) propuesta por Rosenberg y Hovland, (1960); sumado al planteamiento de
Remund (2010) presentado en el capitulo anterior acerca de la dificultad para que los
consumidores mas jovenes puedan administrar dinero, presentamos a continuacion un
breve recorrido por las diferentes escalas para medir la actitud frente al dinero que ha
propuesto la literatura.

Se parte de la conclusion propuesta por Gudmunson y Danes (2011) quienes afirman, que
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en la mayoria de la literatura no se considera coémo surgen ni las actitudes, ni los
conocimientos, ni las capacidades financieras, concluyendo que son las caracteristicas
individuales imbuidas dentro de las estructuras sociales a las que pertenece la persona,
las que brindan oportunidades y limitaciones diferenciadas a cada individuo.

Latabla 17 presenta la evolucion cronoldgica de las principales escalas y sus adaptaciones

mas importantes y utilizadas en la literatura cientifica a lo largo de cinco décadas (desde

1970 hasta 2010).

Tabla 17. Escalas para medir actitudes hacia al dinero

DENOMINACION DE LA ESCALA

DIMENSIONES

AUTOR/ANO

Significado del dinero

e Fracaso

o Inaceptabilidad social
o Actitud irrelevante

e Mala moral

e Seguridad

o Aceptabilidad social

e Valores conservadores

Wernimont y Filpatrick (1972)

Actitudes hacia el dinero (MAS)

e Poder y prestigio

e Retencion del tiempo
e Desconfianza

e Ansiedad

Yamauchi y Templer (1982)

Conductas y creencias sobre el dinero
(MBBS)

o Obsesion

e Poder — gasto

e Retencion

e Seguridad

e Deseo de dinero

o Esfuerzo - habilidad

Furnham (1984)

Escala de cordura monetaria (MSS)

e Gasto preocupado
¢ Gasto en negacion
e Compensadores

o Acumuladores

Forman (1987)

e Dimension afectiva

e Ahorro

Escala ética del dinero (MES) e Dimension cognitiva Tang (1992)
e Dimension conductual
e Lujo

Manejo del dinero (MHI) e [nversion — especulacion Frank (1994)

Escala de Actitudes hacia el Dinero (EAD-
9)

o Actitud social
o Actitud personal - felicidad
o Actitud personal - deseo

Luna ez al. (1995)

e Dimension afectiva

o Seguridad

Reduccion a 12 items de la escala MES e Dimension cognitiva Tang (1995)
e Dimensién conductual

Escala de Actitudes hacia el dinero (EAD-6) |* Dimension personal Luna y Tang (1998)
e Dimension social
e Preocupacion

Escala de motivacién hacia el dinero |e Estatus

(MMS) « Logro Rose y Orr (2007)

Adaptacion del MAS para consumidores
jovenes

e Poder — prestigio
e Desconfianza
o Ansiedad

Durvasula y Lysonski (2007)

Actitud Monetaria del adolescente

e Derecho
e Conciencia

Beutler y Gudmunson (2012)

Fuente: Elaboracion propia

La escala de actitud hacia el dinero retenida es la desarrollada por Luna-Arocas y Tang
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(1998) (EAD-6). Es la version reducida de la escala EAD-9 (Luna-Arocas et al., 1995)
que contiene dos factores, las actitudes sociales hacia el dinero y las actitudes personales
hacia el dinero; de esta forma los autores tratan de recoger el significado simbolico que
en la sociedad tiene el dinero tanto a nivel personal como social. En la escala original, los
analisis estadisticos que se realizaron mediante LISREL, contrastaron el modelo
monofactorial contra el modelo bifactorial obteniendo un claro apoyo estadistico este
ultimo que diferencia ambos factores. Analisis posteriores (Luna-Arocas y Tang, 1998)
redujeron la escala original de 9 items a 6 items, manteniéndose la estructura
bidimensional. Esta tltima version tiene buenas propiedades psicométricas y delimita
conceptualmente los elementos actitudinales de la valoracion subjetiva del dinero que dan
sentido a las dos dimensiones, por un lado, en la dimensién social del dinero evalua la
relacion dinero-poder y por otro la dimension personal se desarrolla alrededor de los
aspectos individuales de riqueza y felicidad en relacion con el dinero. Dado que este
estudio se considera una estructura factorial con un factor comin subyacente que es la
actitud hacia el dinero, se considera que el tratamiento que debe recibir esta medida en la

investigacion es de segundo orden reflectivo-formativo.
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Tabla 18. Adaptacion de la escala EDA-6 (Luna-Arocas y Tang, 1998) para evaluar la actitud hacia

el dinero
DIMENSIONES ITEM? FUENTE

ADdp1 Tener dinero para poder hacer compras de [-*] me ayuda
a sentirme bien
ADdp2 Tener dinero para poder hacer compras de [---] me ayuda
a sentirme feliz

DIMENSION ADdp3 Si tuviera mas dinero para comprar mas de [---], me

PERSONAL sentiria plenamente satisfecho
ADdp4 Con dinero para poder hacer mas compras de [---] la vida
seria mas bonita
ADdp5 Me gustaria ser rico para poder hacer mas compras de [---]
ADdp6 Si fuera rico mi vida seria mucho mejor
ADdsl Tener dinero para poder comprar productos de [---] hace | Adaptada de
que mis amigos me admiren Luna-Arocas y
ADds2 El dinero sirve para relacionarse bien con otras personas | Tang (1998)
(como amigos, primos, hermanos) porque puedo opinar acerca de
[--] que he comprado

DIMENSION aAn]iZi Con mas dinero para comprar mas [---], puedo tener mas

SOCIAL ADds4 Mientras mas dinero tengo para comprar [---], inspiro mas

respeto entre los demas
ADds5 Cuando tengo dinero puedo influir en los demas (por
ejemplo, comprar lo que yo les digo)
ADds6 Cuando tengo dinero para comprar [---], los demas tienen
una buena imagen de mi

Fuente: Elaboracion propia

2.3.2.2. Constructo Norma subjetiva

El comportamiento de las personas en su rol de consumidores generalmente esta influido
por normas de diferentes tipos (Bagozzi y Lee, 2002; Song y Kim, 2006; Park et al.,
2012). Segliin el enfoque que se utilice para el andlisis dichas normas pueden ser
descriptivas o imperativas (Park y Smith 2007). Las primeras hacen referencia a la
percepcion del consumidor acerca de la popularidad que tiene un comportamiento entre
los demas (Kallgren ef al., 2000; Lapinski y Rimal, 2005; Smith ef al., 2008), a diferencia
de las imperativas que se refieren a las percepciones de la aprobacion por parte de los
otros que son importantes para el sujeto, sobre un determinado comportamiento (Cialdini
et al., 1990; Smith et al., 2008).

En la literatura se refiere la presion e influencia de los pares etarios como un factor
relevante en la formacion de las intenciones y el comportamiento de los nifios y jovenes,
siendo ésta presion e influencia particularmente fuerte en la etapa de adolescencia

(Moore, 2003) debido a la necesidad de filiacion e identificacion grupal propia del

25 Se adaptaron versiones del cuestionario para servicios de streaming de musica y video/peliculas/series y
videojuegos y para prendas de vestir como producto fisico. Asi pues, se disefiaron distintas versiones del
cuestionario en funcion de la categoria de producto que habia comprado y sobre la que debia centrar las
respuestas. En las tablas se sustituye esta variedad de productos/servicios por [--*] para una presentacion
mas compacta.
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proceso de construccion de la identidad adolescente y por el contexto evolutivo en el que
los jovenes trabajan para la maduracion de su autocontrol, siendo asi un segmento aun
muy susceptible al poder del mercado (Collins y Steinberg, 2006).

Por ello y partiendo de la definicion planteada por Fishbein y Ajzen (1975: pp. 302)
entendemos la norma subjetiva como “la percepcion de la persona de que la mayoria de
las otras personas que son importantes para ella piensan que deberia o no deberia
realizar el comportamiento en cuestion"; se asume por lo tanto la norma desde la
perspectiva de la norma imperativa definida por Park y Smith (2007).

Se han utilizado distintas medidas de las normas subjetivas. Ajzen (2020) sefiala que no
hay un cuestionario estandar para medir los constructos presentes en la teoria de la accion
planificada -entre los que se encuentra la norma subjetiva-. Una de las razones que aduce
es que la norma subjetiva se evalua mediante indicadores reflectivos, los cuales: “son
seleccionados arbitrariamente por el investigador y son intercambiables siempre que
sean buenos indicadores del constructo latente subyacente” (pp. 318). Esta razon justifica
que la literatura no tenga escalas exactamente iguales validadas en distintos segmentos,
productos o paises. Lo que si es evidente es que la norma subjetiva se ha evaluado como
una variable de primer orden en la cual, los diferentes items que hacen parte de la misma,
se adaptan a la necesidad del investigador acerca de la intencion estudiada en su trabajo.
A la vista de esta reflexion y dada la ausencia de esa homogeneidad optamos

La medida retenida es la propuesta de Lee et al. (2017) que se basan en los trabajos de
Ajzen y Fishbein (1980) y Taylor y Todd (1995). La escala consta de 4 items. En nuestro
caso los referentes que actuan como influenciadores de la norma han sido sustituidos por

los padres y los amigos. Esta medida presenta una estructura unidimensional.

Tabla 19. Adaptacién escala propuesta para evaluar el Constructo Norma subjetiva

ESCALA ITEM FUENTE

NS1 La mayoria de las personas que son importantes para mi como

padres, o los otros familiares (abuelos, tios, etc.), piensan que debo

[escuchar, ver, jugar o comprar] un/a [---]

NS2 La mayoria de mis amigos piensan que es necesario que siga | Adaptada de Lee et al.
NORMA [escuchando, viendo, jugando o teniendo] productos de [---] (2017), a partir de Ajzen

SUBJETIVA | NS3 A la mayoria de las personas cercanas a mi (incluidos mis | y Fishbein (1980) vy

amigos y familiares) les parece bueno que yo [escuche, vea, juegue | Taylor y Todd (1995)

o tenga en casa] productos de [-*]

NS4 A mis padres les parece bueno que yo [escuche, vea, juegue o

tenga en casa] productos de [-°]

Fuente: Elaboracion propia

2.3.2.3. Constructo Gestion del dinero

Hilgert et al. (2003) sugieren que las conductas de gestion del dinero se desarrollan de

forma progresiva, iniciando con la administracion del dinero en efectivo, luego la
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administracion del o los créditos y finalmente la de los ahorros y las inversiones. Es por
ello, tal y como se indic6 en el capitulo primero, que en el curso vital de los adolescentes
su primera tarea de gestion del dinero tiene que ver con la regulacion de lo que
habitualmente se denomina el “dinero de bolsillo”. Una de las tareas de los padres en la
socializacion financiera de sus hijos no solo tiene que ver con ayudar a conformar el
concepto de dinero y generar actitudes adecuadas hacia el mismo, sino también contribuir
al aprendizaje de como gestionarlo de forma correcta. En este contexto, no todas las
familias utilizan una estrategia similar para dotar de efectivo a sus vastagos, ni tampoco
esta es homogénea a lo largo de todo el curso vital, sin embargo, en mayor o menor
medida, los nifios y adolescentes necesitan indicaciones sobre como operar con el dinero
para distintas finalidades, que en estas edades generalmente se circunscriben a comprar o
ahorrar. Sin embargo, la gestion monetaria no siempre obedece a influencias racionales,
sino que la presion del grupo o los valores de consumo coadyuban para el desarrollo de
una gestion determinada de sus normalmente escasos recursos.

Para medir la gestion del dinero se han realizado esfuerzos por utilizar diferentes escalas
desde la década de los afios 90 del siglo XX, iniciando con los analisis de la gestion
familiar del dinero (Godwin y Koonce, 1992), hasta la escala BMMS disefiada por
Ksendzova y Donelli (2017); en el Tabla 20 se presenta la evolucion cronoldgica de las

escalas referidas en la literatura para medir la gestion del dinero.
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Tabla 20. Escalas para medir gestion del dinero

(CMS)

e Presupuesto
o Mantenimiento de registros

NO&BSRTI;:(;)}? ;EALESI%?EIE{%DE DIMENSIONES AUTOR/ANO

e Mantenimiento de registros
. . o Control de ingresos y gastos
gﬁﬁ%lﬁ?.??:;;)ﬂ?:rl?Fgcels\fllﬁl)l del e Proyecciones de presupuesto Godwin y Koonce (1992)
! J e Evaluacion

e Equilibrio del presupuesto
e Fijacion de objetivos y balance de

Escala de gestion del flujo de caja la situacion Godwin (1994)

Escala de Practicas Financieras
(FPS)

Unidimensional multi-item

Loibl et al. (2006)

Gestion basica del efectivo (BCM)

y
Gestion avanzada del efectivo

o Gestion basica del manejo de
efectivo

o Gestion de liquidez

o Gestion operativa

o Gestion bancaria

e Gestion avanzada del manejo de

San José et al. (2008)

efectivo
e Gestion de inversiones
¢ Gestion del riesgo
o Gestion financiera
e Ahorro e inversion
o Gestion del efectivo
e Gestion del crédito
e Comportamiento
seguros

(ACM)

Escala de comportamiento de la

gestion financiera (FMBS) Dew y Xiao (2011)

hacia los

Indice de confianza en el manejo

del dinero (ScMM) Unidimensional multi-item

Rinaldi y Todesco (2012)

e Gestion del efectivo
e Gestion del ahorro
o Gestion del crédito
e Gestion de los
inversiones

Escala Breve de Administracion

de Dinero (BMMS) Ksendzova y Donelli (2017)

seguros ¢

Fuente: Elaboracion propia

La tradicion en la literatura acerca de este constructo ha permitido, con el paso de los
afos, evidenciar que la gestion del dinero se ha medido en publicos variados. Inicialmente
Godwin y Koonce (1992) lo hacen centrando sus esfuerzos en las familias conformadas
por parejas recién casadas, comparando las habilidades en el manejo de dinero para los
grupos de familias de bajos, medios y altos ingresos. Concluyen que aquellas parejas que
presentaban mayores limitaciones financieras (bajos ingresos) frente a las demas parejas
de recién casados, puntuaban mas alto en la proyeccion de presupuestos y mostraban una
mayor reflexion y planificacion del gasto (equilibrio del presupuesto); lo anterior debido
a su firme creencia que estas habilidades les permitirian “salir adelante en la vida™ (pp.
40). Esto no quiere decir que las parejas de ingresos medios o altos carecieran de dichas
habilidades, pero estas conductas se intensifican en el segmento con ingresos bajos.
Godwin (1994), retomando los planteamientos que realiza junto a Koonce (Godwin y

Koonce, 1992) depura las dimensiones de la escala original planteando finalmente una
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estructura tridimensional. De esta forma, la escala para medir la gestion del efectivo en
las familias mantiene con respecto a su predecesora las dimensiones relativas a la
elaboracion de presupuestos y registro de movimientos, pero adiciona el planteamiento
de objetivos como una dimension nueva.

San José et al. (2008), Dew y Xiao (2011) y Ksendzova y Donelli (2017) coinciden en
identificar distintos comportamientos asociados a la gestion del dinero; cada uno
independiente del otro y que van desde formas basicas a avanzadas de esta gestion
monetaria. Desde una vision sintética, las tres medidas coinciden en el reconocimiento de
la importancia de valorar el manejo del efectivo (que brinda liquidez a quien lo posee),
en el manejo de las inversiones (que buscan asegurar un bienestar futuro) y en el manejo
de los créditos a través del sistema financiero/bancario.

Loibl et al. (2006) y Rinaldi y Todesco (2012) conforman el grupo de autores que
presentan una medicion unidimensional multiitem de la gestion del dinero. Los primeros
autores proponen siete items que testan la probabilidad de que los participantes -
estudiantes universitarios- adopten practicas positivas como elaborar un presupuesto,
llevar un registro de gastos, la reduccion de gastos innecesarios, la creacion de fondos de
emergencia y la solicitud de consejo a la familia para realizar gastos. Por su parte, Rinaldi
y Todesco (2012) proponen en su investigacion realizada con publico juvenil, una escala
unidimensional acerca de la confianza que tiene este grupo en la gestion que hacen de su
dinero, cuenta con 5 items y a pesar de que el ambito de su investigacion fue Italia,
también ha sido utilizada en investigaciones en Latinoamérica, Asia del sur y Africa. En
su investigacion plantean hipotesis diferenciadas por género, pero concluyen que no
existen tales diferencias para los conocimientos financieros, y ello se debe a que las
diferencias “no aparecen durante preadolescencia, sino en una etapa posterior de la vida,
posiblemente como resultado de experiencia laboral temprana” (pp. 158); con respecto
especificamente a la gestion del dinero los autores encontraron que su hipdtesis acerca de
la confianza en el manejo del dinero diferenciado por género si era positiva y significativa,
e indican que este resultado se debe a que en culturas como la italiana el desarrollo de
algunas habilidades especificas (en este caso la gestion del dinero) presenta una
desigualdad de género debido a que “los hombres tienen un mayor control sobre el dinero
dentro de las parejas” (pp. 158) lo cual hace sentir a las chicas menos seguras de si
mismas para desarrollar esta actividad en especifico. Esta escala ha sido adaptada en
trabajos como los de Kim et al. (2017) y Oyedele y Simpson (2018).

A pesar de lo compacta que resulta esta ultima escala, sin embargo, un analisis de
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contenido de los items que la componen reveld -a nuestro entender- que se estaba
midiendo la autoconfianza y el sentido materialista hacia la gestion del dinero, mas que
la gestion propiamente dicha. Por otro lado, y dado el perfil etario de la muestra evaluada,
se considero retener una escala mas concreta y que evaluara de forma especifica aquellas
conductas que se entienden este segmento desarrolla. Somos conscientes que deja fuera
dimensiones conductuales relevantes, pero irrelevantes en adolescentes. Asi pues,
proponemos una escala de gestion del dinero en adolescentes que adapta dos items que
provienen de la escala de Tang (1995) -que a su vez es una escala compactada de la
version original extendida de Tang (1992)- a los que se anaden dos items construidos ad

hoc.

Tabla 21. Adaptacién escala propuesta para evaluar la Gestién del Dinero

ESCALA ITEMS FUENTE

GD1 Organizo muy bien el dinero que voy a gastar en compras
. GD2 Ahorro dinero para poder comprar lo que me gusta Dos items adaptados de

GESTION — —- -

GD3 Utilizo mi dinero con mucho cuidado (para comprar lo | Tang (1995)
DEL DINERO f

que realmente uso) Dos items creados ad hoc
GD4 Unicamente compro cosas que uso o que necesito

Fuente: Elaboracion propia

2.3.2.4. Constructo Comunicacion Boca en Boca recibida

La evidencia demuestra que la comunicacion de boca en boca (BeB) ha sido un concepto
que se ha estudiado extensamente desde el siglo XX, pero las escalas para su medicién
evolucionaron de forma mds progresiva con algunas dificultades conceptuales. En este
sentido, Harrison-Walker (2001), afirmé que las comunicaciones BeB no fueron tratadas
como un constructo a ser medido, sino como “una categoria que era asignada con base
en la respuesta a una encuesta" (pp. 62). Afios mas adelante, Goyette et al. (2010: pp.
10) destacan en su revision de los estudios que contienen investigacion empirica sobre
este constructo, que "el punto de vista del comunicador (individuos que inician la
conversacion) es el que ha sido en su mayor parte tomado en consideracion; mientras
que el punto de vista del receptor ha sido ignorado. Los autores enfatizan el hecho de que
la mayoria de las escalas utilizadas solo miden una dimensiéon con un solo item, sin
mencionar qué dimension se estd midiendo.

Para corroborar esta informacion, en este trabajo se profundizé y ampli6 el recorrido
historico de las investigaciones que realizan mediciones unidimensionales y
multidimensionales de la BeB, para determinar las principales escalas que han sido

utilizadas en la literatura (ver Tabla 22).
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Tabla 22. Escalas de medicion relacionadas con BeB

CONSTRUCTO DIMENSIONES MUESTRA AUTOR/ANO
Unidimensional Receptor Burzynski y Bayer (1977)
Unidimensional Emisor Y| Richins (1983)
Receptor
o . Emisor y .
Unidimensional Receptor Brown y Reingen (1987)
Unidimensional Emisor Westbrook (1987)

o Susceptibilidad del consumidor a la
influencia normativa

o Susceptibilidad del consumidor a la Receptor Bearden et al. (1989)
influencia informativa

Unidimensional Emisor Swan y Oliver (1989)

Unidimensional Emisor Singh (1990)

Unidimensional Emisor Y| Bone (1992; 1995)
Receptor

Unidimensional Emisor File et al. (1994)

Unidimensional Emisor Anderson (1998)

o Satisfaccion del comunicador Emisor

o Necesidad de informacion R y Mangold et al. (1999)

eceptor

e Comunicacidn coincidente
Unidimensional Emisor Kim et al. (2001)
o Actividad del WOM
¢ Elogio del WOM

Emisor Harrison-Walker (2001)

Unidimensional Emisor Hennig-Thurau et al.

COMUNICACION (2002)
BOCA EN BOCA

Unidimensional Emisor I(\;[ggg;m y  Netemeyer

e . Emisor y | Ranaweera 'y  Prabhu
Unidimensional Receptor (2003)
¢ Volumen de eBeB Emisor y .

. . d Mayzlin, (2004
e Dispersion de eBeB Receptor Godes y Mayzlin, ( )
Unidimensional Emisor Brown et al.(2005)
o Liderazgo de opinion online Emisor y
. . . t al. (2006

e Busqueda de informacion online Receptor Sun et al. ( )
o Intensidad WOM
e Contenido del WOM Emisor Y| Govette et al (2010)
e Valencia (positiva o negativa) del | Receptor Y '

WOM
Unidimensional Receptores 2B(§l ir;bauer y Mangold,
¢ Contenido cognitivo Emisor
e Riqueza de contenido y, R y Sweeney et al. (2012)

. . .., eceptor

e Fuerza o intensidad de la emision
¢ Intencion de mandar e-BeB Emisor y -
e Intencidn de recibir e-BeB Receptor Giliy Levy (2018)
e Buscando e-BeB
e Escribiendo e-BeB generacion de | Emisor Y | Kanie et al (2020)

eBeB receptor ) ’

e Pasando e-BeB transmision de eBeB
Fuente: Elaboracion propia a partir de Goyette et al. (2010)

En ocasiones, la investigacion conceptualiza la BeB como un constructo
multidimensional (Calder et al., 2009; Hollebeck et al, 2014). En linea con la
diferenciacion entre BeB emitida y BeB recibida y centrando el analisis en aquellas
escalas que miden el BeB desde la perspectiva del receptor y tienen un caracter

multidimensional se observan 8 propuestas.
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Bearden et al. (1989) y Mangold et al. (1999) quienes plantean los primeros modelos
multidimensionales de BeB; los primeros autores en su modelo bidimensional destacan
en la medicion del BeB dos tipos de influencia interpersonal, normativa e informativa,
centrando su andlisis en la respuesta del receptor hacia dicha influencia; afos después
Bravo et al. (2007) en su estudio acerca de productos de consumo publico y consumo
privado por parte de los jovenes, aplican la escala de estos autores concluyendo con
respecto a la influencia de tipo informativo que este segmento buscan informacion previa
a la compra para garantizarse a ellos mismos “un mejor criterio a la hora de escoger por
si mismo” (pp. 2) evidenciando la importancia de la adquisicion de informacion por parte
de los consumidores mas inexpertos a la hora de tomar decisiones propias con respecto a
su consumo de marcas.

Por su parte, Mangold ef al. (1999) combinan las actividades de emision-recepcion para
establecer su modelo tridimensional. En sus hallazgos identificaron que parecia mas
posible que la motivacién de los emisores para este tipo de comunicaciones fuera la
insatisfaccion mas que la propia satisfaccion, pero era claro que uno de los impulsores
mas fuertes de estas comunicaciones informales para los buscadores/receptores era la
necesidad de informacion que presentaban. Por lo tanto, las dos primeras dimensiones se
refieren a las motivaciones de emisor y receptor afiadiendo una tercera dimension que
denominan de comunicacion coincidente.

Ya en el siglo XXI, Godes y Mayzlin (2004) contintian la combinacién del estudio para
los emisores y receptores, destacan por un lado la actividad del BeB (es decir, la
frecuencia de las menciones) y por otro los elogios (es decir, la valencia del mensaje).
Esta perspectiva es la que contribuyd a desarrollar una medida mas matizada del
constructo desde la perspectiva combinada del emisor/receptor.

Sun et al. (2006) informan que “tanto el liderazgo de opinion como la busqueda de
opinion forman parte del constructo del WOM” (pp. 1107) y proponen que Internet ha
cumplido una doble funcion pues permite la difusion amplia de esas opiniones y a su vez
facilita y acelera su busqueda. Identifican en su estudio que los lideres de opinion también
pueden ser buscadores de informacion, pero, los meros buscadores de informaciéon no
forman parte del grupo de lideres de opinién.

Goyette et al. (2010) presentan un modelo tridimensional enfocado en la organizacion
(no en el producto/marca), en el que se mide desde la actividad comunicativa del emisor:
lo que se dice sobre la organizacion (contenido); el alcance de lo que se dice (intensidad),
y finalmente la actitud de los receptores en linea (valencia positiva o negativa) hacia dicha
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organizacion.

Sweeney et al. (2012), siguiendo el enfoque de DeVellis (2003), plantean una medida
desde un planteamiento tedrico en el que van avanzando por 4 fases. Durante la primera
se desarroll6 la fase cualitativa utilizada para establecer el contenido de las dimensiones
que afectan a los emisores y receptores del BeB; en la segunda y tercera etapa se explord
por separado el emisor de mensajes positivos y luego el de los mensajes negativos;
finalmente en la cuarta etapa se analiz6 el papel del receptor. El instrumento se elaboro,
validé y depurd psicométrica y teéricamente identificando tres dimensiones, ellas son: (1)
contenido cognitivo; (2) riqueza de contenido y, (3) intensidad de la emision.

Gvili y Levy (2018) por su parte, utilizando el modelado de ecuaciones estructurales
demuestran que el e- BeB es un constructo de segundo orden basado en dos dimensiones.
Por un lado, la intencién de enviar mensajes, dimension que se encuentra relacionada con
aquellos individuos que crean y difunden activamente informacion relacionada con la
marca, y como segunda dimension la intencion de recibir en aquellos sujetos que quedan
expuestos pasivamente a la informacion relacionada con la marca o, aquellos que la
buscan activamente. Sus hallazgos evidencian que cada dimension es un constructo valido
en si mismo, sin embargo, son dimensiones complementarias del mismo fendmeno
conductual.

Finalmente, el trabajo reciente de Kanje er al. (2020) aplicado al sector turismo y
realizado mediante la modelizacion de ecuaciones estructurales permite identificar un
modelo tridimensional del e-BeB con las dimensiones busqueda, generacion y
transmision de BeB. Al realizar la investigacion en el sector turismo, entran el interés en
“el comportamiento de los clientes que utilizan las redes sociales” (pp. 276). En ese
contexto, definen la emision o generacion de opiniones como la reunion de acciones
relacionadas con la creacion de contenidos, los comentarios, las imagenes y videos que
se suben a las redes, y la interaccion con el boton "me gusta". Por otro lado, la segunda
dimension se refiere a la bisqueda de informacidon y se encuentra relacionada con la
descarga y lectura de contenidos; la tercera dimension de transmision de opiniones
equivale a reenviar contenidos existentes dentro de cada red que se utilice.

En esta Tesis nos centramos en la influencia interpersonal de BeB recibido de caracter
informativo entendiendo esa influencia como aquella tendencia para aceptar la
informacion que brindan los demds como prueba de la realidad (Deutsch y Gerard, 1955).
Dicho enfoque ha sido utilizado para comprobar sus efectos sobre la seleccion de
productos y marcas (Park y Lessig 1977; Bearden y Etzel 1982; Bearden et al., 1989;
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Herr et al., 1991; Bone, 1995; Sun et al., 2006; Bambauer y Mangold, 2011; Pauliene y
Sedneva, 2019) y consideramos especialmente util para la medicion del segmento de
consumidores juveniles.

La escala retenida es una adaptacion de Pauliene y Sedneva (2019) quienes a su vez
adaptan la propuesta por Bambauer y Mangold (2011) (Escala de susceptibilidad a las
resenias on-line de productos) a partir de la escala que mide la Susceptibilidad del
consumidor a la influencia interpersonal de Bearden et al. (1989) y que se compone de
dos dimensiones: la influencia interpersonal normativa (con 8 items) y la influencia
informativa (con 4 items). La propuesta de Pauliene y Sedneva (2019) consta de 6 items

de los que se retienen 4.

Tabla 23. Adaptacion escala propuesta para evaluar la BeB recibida

CONSTRUCTO iITEM FUENTE
BeB1. Reuno informacion de las opiniones de las personas
(también por Internet) antes de elegir mi compra.

BeB2. Escucho o leo (en Internet) los comentarios de otras
personas para saber qué productos causan una buena | Adaptada de Pauliene

COMUNICACION | impresién en los demas. y Sedneva (2019) a
BeB RECIBIDA BeB3. Los comentarios de las personas me hacen confiar en | partir de Bambauer y
la eleccidon que voy a tomar. Mangold, (2011)

BeB4. Escucho o leo los comentarios (en Internet) para no
preocuparme cuando elijo el producto que tengo la intencion
de comprar.

Fuente: Elaboracion propia

2.3.2.5. Constructo Capital de marca

El capitulo anterior presentd la discusion de este constructo y los aportes que se han
generado desde los enfoques financiero y del consumidor (desde un punto de vista
académico) y de marketing (desde un punto de vista de gestién). A pesar de que este
concepto ha sido definido de forma detallada (Aaker, 1991; Keller, 1993) y se han
propuesto numerosos modelos y métodos para medirlo y estimarlo (Myers, 2003), desde
hace varios afios se ha planteado que no existe unicidad de criterio para elegir la
metodologia en su medicion y valoracion (Villarejo, 2001; Delgado y Munuera, 2002;
Washburn y Plank, 2002) pues se pueden encontrar tanto medidas globales -siendo la de
mayor utilizacion el Overall Brand Equity -OBE- creado por Yoo y Donthu (1997; 2000)-
como medidas que combinan los enfoques basados en el consumidor y basados en las
medidas financieras -BRAN * EQT- (Shankar et al., 2008)-, ademas de aquellas medidas
en las que sus dimensiones se han tratado como constructos separados (e.g. Hsueh-wen
et al., 2017; Tingchi et al., 2017), también las medidas que tratan el constructo de forma
unidimensional con enfoque hacia las finanzas (e.g. Stobart, 1989; Blackston, 1990; Firth,

1993) o hacia el marketing (e.g. Kamakura y Rusell, 1993; Rangaswamy et al., 1993;
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Elorz, 1995) o como medidas globales multidimensionales de naturaleza reflectiva (e.g.
Pappu et al., 2005) o formativa (e.g. Delgado y Munuera, 2002; Arnett et al., 2003; Buil
et al., 2010; Cambra et al., 2021). En el Tabla 24 se presentan algunos ejemplos de

escalas.

Tabla 24. Escalas de medicion relacionadas con el Capital de Marca

CONSTRUCTO DIMENSIONES PRODUCTO/SECTOR AUTOR/ANO
o Calidad percibida
e Valor perc{lbldo Salsg 'de e.spaguetlrs.; Martin y Brown
e Compromiso lavavajillas; champti; y
(1990)
e Imagen de marca crema dental
¢ Confianza.
o Garantias internas para la empresa
e Garantias ?xt?m?s; Marcas en g?qérico (estudio Irmscher (1993)
o Para distribuidores teorico)
o Para consumidores
® Rendimiento
e Imagen social .
. Valfr Marcas de te'lewsores y Lassar et al. (1995)
relojes
¢ Confianza
o Compromiso
° Cono.c m.nento de la marca Marcas de limpiadores para Cobb-Walgren et
o Asociaciones de la marca ¢l hogar y hoteles al. (1995)
o Calidad percibida
e Conocimiento de marca
e Percepciones y actitudes hacia la
marca Marcas de dulces y Agarwal y Rao
¢ Preferencia de marca caramelos (1996)
o Intencion de compra de la marca
o Eleccion final.
o Calidad percibida de la marca;
. NotoFie(.iad de la marca; Marcas en g?gérico (estudio Aaker, 1996
CAPITAL DE e Asociaciones con la marca; tedrico)
MARCA o [ealtad hacia la marca
o [ ealtad a la marca,
o Calidad percibida Marcas de calzado Yoo y Donthu
e Notoriedad/asociaciones de la deportivo (2001)
marca
Marcas de productos
e Conocimiento de la marca emparejados:
o Calidad percibida Patatas fritas / Washburn y Plank
o Asociaciones de la marca salsa barbacoa (2002)
o Lealtad de marca Toallas de papel /
ingrediente antibacterial
o Facetas centrales
o Calidad percibida
o Valor percibido por el costo
o Singularidad de la marca
e Disposicion a pagar prima de
precio Refrescos, cremas dentales, Netemeyer et al.
o Asociaciones de marca jeans, zapatos deportivos. (2004)
o Conocimiento de la marca
e Familiaridad
o Popularidad
¢ Asociaciones con la organizacion
o Coherencia de la marca
e Conocimiento de marca
. Calidgd percibida Marca§ .de televisores y Pappu et al. (2005)
e Asociaciones de marca automoviles
o Lealtad actitudinal
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Coca Cola y Pepsi dentro de
la categoria de refrescos;
Nike y Adidas en la de ropa
y calzado deportivo;

Sony y Panasonic en la de
productos electronicos;

* Lealtad a la marca BMW vy Volkswagen en la
categoria de automdviles

¢ Notoriedad de la marca

e Calidad percibida

e Asociaciones del nombre de
marca

Buil et al. (2010)

Fuente: Elaboracion propia

Una de las primeras propuestas de medicion multidimensional es la realizada por Martin
y Brown (1990) quienes desarrollan una medida compuesta cinco dimensiones: calidad
percibida; valor percibido; compromiso; imagen de marca y confianza. En su estudio
realizado con estudiantes evidencian que las dimensiones de imagen y calidad podian
agruparse en una sola e identifican la relacion entre el valor percibido y el compromiso
con el constructo capital de marca.

Aaker (1991) y Keller (1993), proponen tedricamente la multidimensionalidad de este
constructo, diferenciando respectivamente entre el capital de marca como aportante de
valor para el consumidor y la empresa (modelo de Aaker con cuatro dimensiones) y el
capital de marca como una medida del conocimiento, caracteristicas y relaciones con una
marca que pueden causar respuestas diferenciales de los consumidores (enfoque indirecto
de Keller). Posteriormente Irmscher (1993), en un trabajo también tedrico, plantea una
medicidn a partir de la garantia interna y externa que aporta la marca del producto
estudiado, encontrando que sus 3 dimensiones son: garantia para la empresa (interna),
garantia para los distribuidores y para el consumidor (externas).

En afios posteriores continuaron y proliferaron los trabajos empiricos como el de Lassar
et al. (1995) quienes plantean también 5 dimensiones: rendimiento, imagen social, valor,
confianza y compromiso. En el mismo afio Cobb-Walgren et al. (1995) en el ambito de
los servicios proponen la medicion del capital de marca realizada en hoteles a partir del
conocimiento de la marca, las asociaciones de la marca y la calidad percibida por los
consumidores. Un afio mas tarde, Agarwal y Rao (1996) en el contexto de bienes fisicos
-en concreto testaron su escala para la categoria de dulces- y utilizando un modelo de
jerarquia de efectos definen la secuencia percepcion-preferencia-eleccion para construir
la medida; por eso sus dimensiones propuestas son la calidad percibida, evaluacion de
preferencia por pares de marcas, probabilidad de compra de la marca y eleccion final.
Con el desarrollo de la primera mitad de la década de los afios 90 y con multiples
propuestas de estudios empiricos para la mediciéon multidimensional del capital de marca,
el propio Aaker replantea sus variables de estudio y aquellas relativas al consumidor
presentandolas en el siguiente orden: calidad percibida de la marca, notoriedad de la
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marca, asociaciones con la marca y lealtad hacia la marca (Aaker, 1996).

Vale la pena resaltar cuatro estudios realizados a comienzos del presente siglo debido a
su importancia como nuevos referentes tedricos de la aplicacion particular del modelo de
Aaker complementado con los conceptos de Keller; el primero de ellos fue planteado por
Yoo y Donthu (2001) quienes elaboran una escala compuesta por 10 items con los que se
evaluan cuatro variables reunidas en tres dimensiones: la lealtad a la marca, la calidad
percibida y la notoriedad/asociaciones de la marca. En su estudio participaron 1530
adultos quienes analizaron 12 marcas pertenecientes a las categorias de: zapatos
deportivos; peliculas para camaras y, televisores a color. En €l, logran demostrar mediante
el uso del analisis factorial y las ecuaciones estructurales, que la escala de capital de la
marca propuesta era fiable, valida, parsimoniosa, y generalizable a través de varias
culturas y categorias de productos. Este trabajo abre un debate metodologico acerca de si
las dimensiones de notoriedad y asociaciones de marca deben ser consideradas como dos
0 como una Unica dimension. En este sentido, Pappu et al. (2005) se reafirman en que la
notoriedad y las asociaciones de marca son dos dimensiones diferentes del capital de
marca y deben ser medidas de forma separada, asi desarrollan una nueva aproximacion a
la medicion de este constructo, en la que enriquecen la misma al incorporar como medidas
la personalidad de la marca por una parte y, por otra, las asociaciones con la organizacion,
ambas como parte importante para medir las asociaciones de marca.

Buil et al. (2010), en un escenario cross-nacional en dos paises europeos: Espana y el
Reino Unido realizan un estudio a 411 consumidores y validan la propuesta de Yoo y
Donthu (2001) complementada por la de Pappu et al. (2005) demostrando que el
constructo capital de marca queda especificado como una variable agregada de segundo
orden con cuatro constructos latentes de primer orden siendo ellos: notoriedad de la
marca, calidad percibida, asociaciones del nombre de marca y lealtad a la marca.

La escala de capital de marca que se retiene proviene del trabajo de Rojas-Lamorena et
al. (2019), ellos efectiian una adaptacion de distintas fuentes. Asi la conciencia de marca
se adapta de Buil et al. (2008); las asociaciones de marca de Tiifekci (2014); la calidad
percibida de Tiifekci (2014) y Donthu (2002) y por tltimo, la lealtad se construye a partir
de Buil er al. (2008); Eser et al. (2012) y Tiifekci (2014). En su trabajo, el capital de
marca es entendido como un constructo de segundo orden reflectivo-reflectivo. Sin
embargo, no estamos de acuerdo con esa medida que por otro lado no es justificada por
los autores y es poco habitual en la literatura. Por el contrario, cuando el capital de marca
se ha entendido como un constructo de segundo orden se ha solido vincular con una
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medida formativa.

Ademas, la literatura ofrece algunos ejemplos de mediciones globales del capital de marca
como las de Yoo y Donthu (1997; 2000) y Hernandez y Navaro (2009).

Para la presente investigacion, el soporte tedrico que sera tenido en cuenta para el
constructo capital de marca es el propuesto por Aaker (1991, 1996). El capital de marca
se mide utilizando la escala de Rojas-Lamorena et al. (2019) reduciendo y adaptando su

propuesta de 15 a 8 items.

Tabla 25. Adaptacion escala propuesta para evaluar el Constructo Capital de marca

CONSTRUCTO ITEM FUENTE
CM1 Cuando pienso en un producto de [---] de los que
usualmente compro, la primera marca que me viene a la
cabeza es esta.

CM2 Puedo reconocer las diferencias entre el producto
[---] v otras que le compiten.

CM3 Con respecto a la calidad de [---] diria que la marca
que uso ofrece muy buena calidad.

CM4 Con respecto a la calidad de los productos de [--+]
diria que la marca que uso me ofrece productos atractivos
CMS5 Esta marca de [---] es responsable porque realizan
sugerencias adecuadas segun las diferentes edades de los
consumidores.

CM6 Esta marca de [---] es amigable porque realizan
sugerencias ajustadas a mi perfil de gustos

CM7 En relacion con [+-] diria que esta marca que uso es
mi primera opcion.

CMS8 Comparada con otras marcas que conozco de [---]
prefiero la que uso

Adaptada de
Rojas-Lamorena
et al (2019)

CAPITAL DE MARCA

Fuente: Elaboracion propia

2.3.2.6. Constructo Valor Global de Consumo de la Marca

Tal y como afirman Gallarza et al (2020) aunque existe acuerdo en la
multidimensionalidad del concepto de valor, sin embargo, hay controversia alrededor del
nimero y nombre de sus dimensiones. Estas mediciones multidimensionales conviven
con propuestas unidimensionales (e.g. Dodds et al., 1991) y bidimensionales (e.g. Babin
etal., 1994).

Entre las propuestas multidimensionales podemos encontrar la de Sinha y Desarbo (1998)
(precio, calidad, utilidad y sacrificio); Holbrook (1999) (eficiencia excelencia, estatus,
estima, diversion, estética, ética, espiritualidad); Holbrook (2006) quien progresa hacia
una tipologia que aflora al combinar dos aspectos, los valores extrinsecos vs extrinsecos
y valores auto-orientados vs. orientados hacia otros; y la de Sweeney y Soutar (2002),
que ya centrada en los valores de consumo propuestos por Sheth et al. (1991), retienen
los valores emocionales, sociales, calidad y precio como dimensiones del valor de
consumo.

Cuando la medicion se efectua en el marco de modelos causales también hay una variedad
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de planteamientos que coexisten, siendo las propuestas mas relevantes las que diferencian
entre el valor como constructo reflectivo vs formativo y de primer orden o de orden
superior (Gallarza et al., 2020). Desde nuestro punto de vista la forma de medicion de un
constructo la elige el investigador apoyandose en determinadas teorias o, en el caso de
los modelos PLS, con el apoyo de recursos estadisticos (como el anélisis de tétradas) que
pueden facilitar la importante tarea de definir como se va a medir un constructo. La
pregunta clave es jexiste una abstraccion de nivel que puede denominarse valor global
del consumo con sustento tedrico? Si la respuesta es afirmativa los modelos formativos
de segundo orden pueden resultar adecuados.

Si bien es cierto que la primigenia teoria de Sheth et al. (1991) afirma la independencia
de los tipos de valores, sin embargo, trabajos posteriores (ver capitulo 1) han puesto de
manifiesto la interaccion existente entre los tipos/dimensiones de los valores de consumo,
pudiendo justificarse una estructura de orden superior. En esta investigacion, se retiene
esta segunda linea de medicidén que presenta ventajas, dado que la propia formacion del
indicador superior da cuenta del peso que cada dimension tiene en la conformacion del
valor global de consumo, pudiendo llegar a conclusiones parecidas a las obtenidas con un
planteamiento de valores independientes que analizan su contribucion para explicar un
determinado constructo endogeno. Al mismo tiempo permite un modelo mas
parsimonioso sobre todo cuando se hace una profunda reflexion acerca del tipo de
producto que se esta evaluando, asi como del perfil del consumidor que se analiza, como
es nuestro caso.

En esta Tesis doctoral se parte la tipologia de valores de consumo presentados
primigeniamente por Sheth ez al. (1991). Sin embargo, como se ha visto, existe una linea
de investigaciéon que considera los distintos tipos de valores, como dimensiones
interrelacionadas que forman parte de un constructo general y global, que en ocasiones
se ha denominado valor percibido, pero que en este trabajo etiqueta bajo la denominacion
de valor global de consumo.

Las dimensiones que conforman el valor de consumo son 4. Tres de ellas se retienen de
la propuesta original de Sheth et al. (1991) y son el valor funcional, el valor social y el
valor emocional. Se dejan fuera el valor condicional y el valor epistémico al entenderlos
como valores que operan a un nivel diferente, de hecho, cuando se testan suelen
considerarse como antecedentes del resto (Pihsltrém y Brush, 2008) -sobre todo el valor
condicional (e.g. Gummerus y Pihlstrom, 2011)- o como moderadores, como es el caso
del valor epistémico al relacionarlo con el riesgo percibido. En muy pocas ocasiones se
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consideran como valores al mismo nivel que los tres anteriores (e.g. Addullah et al.,
2019ay 2019b; Du et al., 2021; Jiang et al., 2021).

Ademas, en linea con la reflexion que realizaron Sweeney y Soutar (2001) que diferencian
el valor funcional centrado en la calidad de la oferta o en su precio, se considera muy
interesante recoger toda la tradicion de investigacion que entiende el valor percibido
como valor por dinero (Zeithaml, 1988), diferenciando asi dos dimensiones: valor
funcional y valor monetario (valor por dinero).

Por las razones aducidas, la revision de las escalas de medida se centra en aquellas
multidimensionales que entienden el valor de consumo (con distintas denominaciones)
como una medida global formada a partir de sus dimensiones (Turel ef al., 2007). Se
anaden las propuestas de Sheth et al. (1991) y la escala PERVAL de Sweeney y Soutar

(2001) por su relevancia.

Tabla 26. Escalas de medicion formativas de Valor Global de Consumo de la Marca

AUTOR/
ANO

CONSTRUCTO DIMENSIONES

¢ Valor funcional
e Valor social

e Valor emocional Sheth ef al (1991)
¢ Valor condicional

e Valor epistémico

¢ Valor funcional (calidad)

o Valor funcional (precio)

e Valor emocional

e Valor social
Valor percibido global:

o Valor de rendimiento/calidad
¢ Valor por dinero Turel et al (2007)
e Valor emocional

Sweeney y Soutar (2001)

VALOR GLOBAL DE
CONSUMO DE LA

MARCA e Valor social
Valor global:

e Valor funcional

e Valor social

o Valor epistémico
e Valore emocional
e Valor condicional
Valor consumo:

e Valor funcional

¢ Valor social

e Valor emocional
o Valor condicional
o Valor epistémico

Abdullah ef al (2019a) y (2019b)

Du et al (2021)

Fuente: Elaboracion propia

En esta Tesis doctoral para la medicion del valor global de consumo se adapta la propuesta
de Oyedele y Simpson (2018) dado que su contexto de investigacién eran apps de

streaming.
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Tabla 27. Adaptacion escala propuesta para evaluar el Valor de Consumo de la marca

DIMENSION ITEM FUENTE

VCdvel Me gusta navegar por las opciones

disponibles en los buscadores para obtener nuevas

ideas sobre [--]

VALOR EMOCIONAL VCdve2 Disfruto mucho buscando y navegando

por las opciones disponibles para la marca de [---]

VCdve3 Me divierto explorando este producto

]

VCdvfl En general este producto [--] es facil de

comprar y usar

VCdvf2 Entiendo bien cémo hacer uso de este

producto [---]

VCdvf3 Requiero poco esfuerzo para elegir y usar

este producto [---]

VCdvml Creo que el pago por este producto [---]

no es caro comparado con otros de la misma

categoria

VCdvm2 Creo que al usar este producto

[---Jahorro dinero comparado con otros

VALOR MONETARIO VCdvm3 Es una buena inversion pagar por este
(valor por dinero) producto [---], y asi tener acceso a contenido

exclusivo

VCdvm4 Es buena inversion este producto [---]

porque tiene la opcion de combinar los entornos

en linea y fisico para realizar las compras y/o el

uso

VCdvsl Este producto [---] es valioso para mi

porque mejora el estatus que tengo frente a mis

amigos

VCdvs2 Utilizar este producto [ - -] es valioso para

mi porque ayuda a aumentar mis contactos en las

diferentes redes sociales que tengo

VCdvs3 Utilizar este producto [---] es valioso

porque es popular entre mis amigos

VALOR FUNCIONAL

Oyedele y
Simpson, 2018)

VALOR SOCIAL

Fuente: Elaboracion propia

2.3.2.7. Constructo Intencion de compra

Las encuestas sobre las anticipaciones del comportamiento de los consumidores se
utilizan desde el siglo XX para predecir la demanda especialmente de bienes duraderos.
Uno de los primeros intentos sistematicos de obtener datos de anticipacion de las compras
de los hogares comenzo en 1945, al realizar en Estados Unidos una investigacion sobre
las tenencias de activos de los consumidores. Esta encuesta, realizada por la Universidad
de Michigan desde el Survey Research Center (SRC) incluia preguntas sobre los planes
de compras de bienes duraderos, importantes para ese periodo marcado por el fin de la IT
guerra mundial, tales como coches y electrodomésticos.

Pero es algunos afios mds adelante cuando se presenta un estudio que mediante la
experimentacion estableci6 una medida simultanea tanto de las intenciones del comprador
como de la probabilidad de compra, medidas en una escala de 11 posibles respuestas
(Juster, 1966). Posterior a este primer estudio la década de los afios 70 se nutrio de varias

investigaciones relativas a los términos: expectativa del comprador y probabilidad de
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compra (Clawson 1971; Gormley, 1974; Gerard y Juster, 1974; Pickering y Isherwood,
1974; Granbois y Summers, 1975; Johnson, 1979; Morrison, 1979), y con el paso de los
afos la literatura se decant6 por llamar a esta variable: Intencion de compra (Kalwani y
Silk, 1982; Jamieson y Bass, 1989; Whitlark et al., 1993).

Son numerosas las escalas que en la literatura se han utilizado para medir la intencion de
compra o de recompra tanto en contextos fisicos como virtuales, pues tanto la teoria de la
accion razonada como la teoria de la accion planificada tienen como variable resultado la
intencidn, y estos marcos tedricos se han utilizado en numerosas ocasiones.

A los fines de esta investigacion retenemos y adaptamos la propuesta de Kim y Kim
(2020) -quienes a su vez adaptan la escala de Bhattacherjee (2001)-, en su estudio
realizado mediante una encuesta en linea aplicado a residentes en Corea del Sur que

habian utilizado servicios de suscripcion.

Tabla 28. Adaptacién escala propuesta para evaluar el constructo Intencion de Compra

CONSTRUCTO ITEM FUENTE
IC1 Definitivamente con mi dinero, seguiré utilizando este
producto [---] que actualmente tengo

. IC2 Estaria dispuesto a probar este producto [---] de otras marcas Adaptada de
INTENCION DE <P P I [] apraca
IC3 Estoy dispuesto a mostrar e informar a otros sobre este Kim y Kim
COMPRA
producto [---] que uso (2020)

IC4 Tengo la intencién de comprar nuevos productos [---] de la
categoria que actualmente uso

Fuente: Elaboracion propia

2.3.2.8. Constructo Estilo parental

Se han desarrollado numerosos instrumentos para evaluar los estilos parentales, siendo
ejemplos significativos los que aparecen en el tabla 29. Instrumento de investigacion de
la actitud de los padres, PARI (Schaefer y Bell, 1958); Cuestionario de relaciones entre
padres e hijos, PCR (Roe y Siegelman, 1963); Inventario para hijos/as del
comportamiento parental, CRPB (Schaefer, 1965); Cuestionario de Aceptacion-Rechazo
Parental, PARQ (Rohner et al., 1978); Instrumento de vinculacion parental, PBI (Parker
et al., 1979); Cuestionario de estilo educativo percibido, EMBU (Perris et al., 1980);
Escala de Clima Social en la Familia, FES (Moos ef al., 1984); Escala de Evaluacion de
la Adaptabilidad y Cohesion Familiar Tercera Version, FACES III (Olson et al., 1985);
Cuestionario sobre la autoridad parental, PAQ (Buri, 1991); Cuestionario sobre la crianza
de los hijos en Alabama, APQ (Frick, 1991); Cuestionario de Crianza Parental, PCRI
(Gerard, 1994); Escala de socializacion parental en la adolescencia, ESPA29 (Musitu y
Garcia, 2001); Escala de Autoridad e Inconsistencia Parental, DPAIS (Dwairy, 2007);

Escala para la evaluacion del estilo parental (Oliva et al., 2007); Estilos Parentales e
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Inconsistencia Parental Percibida (EPIPP) (De la Iglesia et al., 2010); cuestionario de

socializacion parental TXP (Benito et al., 2019).

Tabla 29. Escalas de medicion relacionadas con el Estilo Parental

parental, CRPBI

e Control laxo / firme

DENOMINACION DE <
LA ESCALA DIMENSIONES AUTOR/ANO
Instrumento de
investigacion de la o Autonomia / control
actitud ge los padres, o Amor / hostilidad Schacfer y Bell (1958)
PARI
Cuestionario de ® Amor / rechazo
relaciones entre padres e | o Casual / exigente Roe y Siegelman (1963)
hijos, PCR e Sobre atencién
Inventario para hijos/as o Aceptacion / rechazo
del comportamiento o Autonomia psicoldgica / control psicoldgico Schaefer (1965)

Cuestionario de
Aceptacion-Rechazo
Parental, PARQ

o Percepcidn de aceptacion y calidez

o Percepcion de agresividad y hostilidad

o Percepcion de negligencia e indiferencia
o Percepcidn de rechazo

Rohner et al. (1978)

Instrumento de
vinculacion parental,
PBI

¢ Cuidado
o Sobreproteccion

Parker et al. (1979)

Cuestionario de estilo
educativo percibido,

® Rechazo
e Calidez emocional

Perris et al. (1980)

Tercera Version,
FACES 111

EMBU ® Sobreproteccion
. . o Cohesion
Escala de Cl.lr.na Social ¢ Organizacion Moos et al. (1984)
en la Familia, FES .
o Conflicto
Escala de Evaluacién de
la Adaptabilidad y « Cohesion
Cohesion Familiar o Flexibilidad Olson et al. (1985)

Cuestionario sobre la
autoridad parental,
PAQ

Mide de forma separada la autoridad del padre y de

la madre para
o Permisividad
e Autoritarismo
e Democracia

Buri (1991)

Cuestionario sobre la
crianza de los hijos en
Alabama, APQ

Escala positiva

o Implicacion parental

¢ Crianza positiva

e Disciplina apropiada
Escala negativa

e Disciplina inconsistente

e Disciplina severa

o Supervision pobre

Frick (1991)

Cuestionario de Crianza
Parental, PCRI

* Apoyo

e Satisfaccion

e Compromiso

e Comunicacion

o Disciplina

e Autonomia

e Distribucion de roles
e Deseabilidad social

Gerard (1994)

Escala de socializaciéon
parental en la
adolescencia, ESPA29

o Afecto

¢ Dialogo

e Indiferencia

e Displicencia

o Coercion verbal
e Coercion fisica
e Privacion

Musitu y Garceia (2001)
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Escala de Autoridad e « Control - castigo ‘
Inconsistencia Parental, . . Dwairy (2007)
DPAIS e Inconsistencia parental
¢ Afecto y comunicacion
Escala para la ® Promocion de la autonomia
evaluacion del estilo * Control copdu?tgal Oliva et al. (2007)
parental, EEEP o Control Pswologlco
e Revelacion
e Humor
e Afecto
Estilos Parentales e :]I?llcr;lilt(’z:grgncia
Inconsistencia Parental ., De la Iglesia et al. (2010)
Percibida, EPIPP * Coercién verbal
e Coercion fisica
e Prohibiciones
Cuestionario de Version padres y version hijos
socializaciéon parental o Afecto-Comunicacion Benito et al. (2019)
TXP e Exigencia-Control

Fuente: Elaboracion propia

La tabla anterior evidencia que a lo largo de las publicaciones las dimensiones de afecto
y control son las mas utilizadas (desde Schaefer y Bell, 1958 hasta Benito et al., 2019).
Algunos autores como Gerard (1994) y Musitu y Garcia (2001) las han ampliado
presentando las propuestas mas extensas (8 y 7 dimensiones respectivamente), otros
autores incluyen de forma especifica dimensiones como el humor (Oliva et al., 2007) o
las prohibiciones (De la Iglesia et al., 2010), consideramos que dichas extensiones hacen
mas complejo el instrumento para el segmento elegido (adolescentes) y la medicion de
las acciones asumidas por los padres para estructurar su estilo parental dominante son
recogidas en buena forma por la division original, asi se puede entender la disciplina, la
coercion, el rechazo, el conflicto o el castigo (dimensiones presentes en 8 instrumentos)
como elementos que se recogen en la dimension de control. Y elementos positivos como
el amor, aceptacion, cuidado, calidez, cohesion o apoyo (presentes en 11 instrumentos)
son recogidos por la dimension Afecto y comunicacion.

El modelo tedrico planteado por Baumrind (1971) es uno de los marcos conceptuales mas
utilizados; consta de dos dimensiones: afecto-comunicacion (comportamiento de los
padres hacia los hijos mediante el cual los niflos sienten amor y aceptacion como
individuos dentro de la familia); y exigencias-control (grado de intensidad o tipo de
influencia de los padres en la conducta de los hijos), clasificando a los progenitores en
los diferentes estilos parentales referidos en la literatura. Esta idea es recogida por
Sansinenea y Sansinenea (2004) quienes afirman que existen dos dimensiones bésicas de
los estilos educativos parentales: una relacionada con el tono emocional de la relacion y
la comunicacion; y otra con las conductas desarrolladas por los adultos para controlar y

guiar el comportamiento de los hijos. Estas dos dimensiones suelen estar presentes en
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practicas educativas que se desarrollan en todas las familias, aunque suele existir una
dominante que se activa con mayor frecuencia y determina el estilo parental (Rodriguez
y Torrente, 2003).

Asumiendo este planteamiento tedrico se retiene la escala de Benito et al. (2019) quienes
operativizan una escala de 29 items agrupados en las dos dimensiones mencionadas. La
primera de ellas el afecto y la comunicacion utiliza de forma prominente el razonamiento
durante las interacciones adulto-menor, se caracteriza por bajos niveles de coercion fisica
y privilegia una adecuada expresion emocional, situaciones que en conjunto elevan la
confianza entre las partes (es decir padres e hijos).

La segunda dimension el control suele estar marcada por restricciones y desbalance de
poder (que se concentra en el adulto), dejando poco espacio a la negociacion primando

estilos autoritarios para describir a los padres.

Tabla 30. Adaptacién de la escala propuesta para evaluar el Constructo Estilo parental

DIMENSION ITEM FUENTE

EPdac1 Mis padres me dejan participar en la creacion de las normas
(de la casa)

EPdac2 En mi familia todos nos sentimos muy cercanos y nos
mantenemos unidos y fieles unos a otros

EPdac3 Considero que mis padres son accesibles y estan dispuestos
a ayudar

EPdac4 Mis padres favorecen las relaciones con otras personas de
fuera de la familia, me animan a que haga actividades fuera de casa
y aceptan que traiga amigos a casa

EPdac5 En nuestra casa se vive un ambiente familiar calido y
positivo

EPdac6 En mi familia nos comprendemos unos a otros

EPdac7 Mis padres me apoyan emocionalmente

EPdac8 En mi familia sabemos resolver los problemas sin demasiada
tension

EPdac9 Sin contar el castigo fisico, a menudo mis padres me
Afecto-comunicacion | castigan

EPdac10 En mi familia podemos expresar sin problemas todo tipo

de sentimientos: alegria, tristeza, carifio, miedo, rabia, etc. Benito ef al.
EPdacll En mi familia nos expresamos y nos entendemos con 2019
claridad

EPdac12 Me siento importante para mis padres y valorado por ellos
EPdac13 En mi familia me tratan con carifio

EPdacl4 Mis padres me permiten, ensefian y favorecen que me
relacione con mis amigos y otras personas

EPdac15 Mis padres respetan mis derechos y mi intimidad
EPdac16 En mi familia me tratan de forma justa y equitativa
EPdac17 Me divierto y disfruto con mi familia

EPdac18 Mis padres suelen decirme lo que no les gusta de mi y
critican lo que hago

EPdac19 Mis padres suelen castigarme muy fuerte cuando me porto
mal

EPdac20 Me siento aislado y fuera de mi familia

EPdcel En mi familia mis padres imponen claramente las funciones
y papeles de cada uno sin permitir cambios

Exigencia-control EPdce2 En nuestra familia estan diferenciados de forma clara los
papeles, tareas y responsabilidades propios de los padres y los hijos,
manteniéndose los limites entre estos
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EPdce3 Las normas en mi casa se cumplen de forma habitual y
cuando se incumplen mis padres aplican medidas correctoras
EPdce4 En mi familia le damos importancia a valores sociales como
el respeto, la solidaridad, la tolerancia, etc.

EPdce5 Mis padres cumplen su papel como padres y se sienten a
gusto haciéndolo

EPdce6 Me han educado para que asuma la responsabilidad de mis
acciones y sus consecuencias

EPdce7 Mis padres (o los que me educan en casa) estan de acuerdo
en la forma de educarme

EPdce8 En mi familia las normas estan claras: mis acciones siempre
tienen las mismas consecuencias

EPdce9 Mis padres me protegen demasiado

Fuente: Elaboracion propia

2.4. Metodologia

En este segundo capitulo se presentaron las bases teéricas y conceptuales sobre las que
se construye el modelo tedrico que se propone evaluar (figura 9).

A lo largo de este capitulo segundo se han fundamentado en la literatura las relaciones
directas, de mediacion y de moderacion que se plantean y que dan lugar a las distintas
hipotesis, que junto con las cuestiones a investigar orientan acerca del plan de andlisis,
para dar cumplimiento a los objetivos y subobjetivos de esta Tesis doctoral.

En este apartado se reflexiona sobre las cuestiones metodologicas relativas al trabajo

empirico desarrollado.
2.4.1. Ambito, enfoque y método de obtencién de informacién

A continuacion, se progresa indicando la metodologia de investigacion llevada a cabo en
esta Tesis doctoral, describiendo el enfoque y la técnica de obtencion de la informaciéon
utilizada, las caracteristicas del instrumento construido para medir las variables, el
proceso de muestreo y el trabajo de campo.

Para dar cumplimiento a los objetivos propuestos y contrastar las hipotesis, se disefié una
investigacion de enfoque cuantitativo, seleccionando como técnica de investigacion la
encuesta auto administrada en formato on-line, utilizando para su administracion la
plataforma de formularios de Google. Asi, a partir de la revision de la literatura, y fijados
en este capitulo los objetivos, subobjetivos y cuestiones a investigar en la investigacion,
se elaboro6 un cuestionario estructurado que se nutri6 de las escalas recogidas y adaptadas
de la literatura -referenciadas en apartados anteriores- para evaluar los distintos
constructos, asi como de una serie de cuestiones relativas al perfil demografico y los
patrones de compra que permitieron caracterizar a la muestra. El informante clave fue el
adolescente colombiano de edades comprendidas entre los 12 y los 16 afios residente en
el area de Villavicencio.
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El cuestionario utilizado en esta investigacion (ver Anexo 1 Cuestionario) estd compuesto
por un conjunto de 8 escalas adaptadas de la literatura y relativas a la medicion de los
respectivos constructos. Todos los items se valoraron mediante escalas tipo Likert con 5
puntos de anclaje simétricos y equidistantes, lo que permite aproximarnos a su
consideraciéon como escalas de intervalo y por lo tanto resultando validas para un
tratamiento de datos cuantitativo métrico (Hair, et al., 2016). La escala de medicion fue
para cada uno de los indicadores de 1 a 5, donde 1 implicaba el grado méaximo de
desacuerdo con la afirmacidn propuesta y en extremo opuesto, el 5 seria el grado maximo
de acuerdo con la misma. Todos los indicadores fueron administrados conjuntamente por
bloques. Adicionalmente se afiadieron 13 preguntas para clasificar, caracterizar y

describir a los consumidores (ver tabla 31).

Tabla 31. Necesidades de informacion y caracteristicas metodologicas de los indicadores

NECESIDAD DE TIPO DE PREGUNTA Y ESCALA DE
INFORMACION LNLPHCAUDDTE MEDICION

Pregunta cerrada

Edad Escala nominal
i Pregunta cerrada dicotomica
Género .
Escala nominal
CARACTERIZACION . Pregunta abierta
Colegio

SOCIODEMOGRAFICA Escala nominal

Numero de miembros | Pregunta abierta

de la unidad familiar Escala de razén

Pregunta cerrada politomica de respuesta tnica

Escala nominal

Determinacion del | Pregunta cerrada politdmica de respuesta inica

CARACTERISTICAS DEL | principal influenciador | Escala nominal

COMPORTAMIENTO DE | Determinaciéon del
COMPRA momento de compra

mas frecuente

Numero de hermanos

Pregunta cerrada politbmica de respuesta tinica
Escala nominal

Pregunta cerrada politomica de respuesta tnica
Escala nominal

Pregunta cerrada con escala comparativa de
clasificacion.

Escala comparativa

Escala ordinal

Pregunta cerrada politomica de respuesta unica
Escala nominal

Pregunta abierta

Escala de razén

Nivel de gasto Pregunta cerrada politdmica con escala comparativa
de protocolos verbales

Escala ordinal

Determinacion del | Pregunta cerrada politomica de respuesta Uinica
principal producto Escala nominal

Fuente de obtencion de
dinero para  gastos
personales

DINERO Y CONDUCTA | Nivel de ingresos
DE GASTO

Fuente: Elaboracion propia

Se disefiaron 4 modalidades de cuestionarios en funcion de la eleccion previa del
adolescente con respecto al tipo de bien o servicio sobre el que versarian las preguntas.
El objetivo de presentar esta variedad de productos es asegurar una compra habitual y
reciente en los adolescentes, siendo conscientes que su volumen de compra nunca puede

ser similar al de un adulto, de ahi la eleccion de las categorias de ropa, videojuegos en
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linea y plataformas de streaming para visualizar audios o videos.

Figura 10. Secuencia de fases y acciones realizadas durante el trabajo de campo

Seleccion y adaptacion de Ias escalas
de los constructos

h 4
Disefio del cuestionario

Pretest
Muestra 26 jovenes

v

Solicitud de autorizacion para evaluar
a menores al Comité de Bioética de la

Universidad de los Llanos (Colombia)
|

h 4

Ajustes de redaccion

v

Reunion con colegios para invitar a
participar en la recogida de informacion

|
A 4

Seleccion de los colegios participantes
T

Y

Envio y recepcion del consentimiento informado
por parte de padres o tutores

Y

|
A J

Envio del cuestionario a los estudiantes mediante
un enlace a través del correo institucional del menor

Fuente: Elaboracion propia

Una vez disefiado el cuestionario, se solicito la autorizacion del comité de Bioética de la
Universidad de los Llanos (Colombia) para realizar una investigaciéon con menores (ver
anexo 2).

El trabajo de campo se realiz6 a partir de una muestra no probabilistica polietapica de
conveniencia de colegios y cursos para finalmente localizar a jovenes adolescentes en
Villavicencio (Colombia) como informantes clave. Se partio de la seleccion de 6 colegios
(de ellos 2 son publicos y 4 privados), que actuaban a modo de “conglomerados” y que
permitieron localizar una muestra de informantes clave homogénea en edad y nivel
socioeconomico. Villavicencio tiene una oferta educativa constituida por 50 Instituciones
Educativas del orden publico (colegios oficiales administrados por el gobierno)
distribuidas en 156 sedes dentro de la ciudad, y alrededor de 180 Establecimientos
Educativos del orden privado o No Oficial (colegios supervisados por la Secretaria de
Educaciéon Municipal, pero administrados por particulares). Los colegios seleccionados

se ubican en diferentes barrios de la ciudad que reportan estratificaciones desde el numero
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2 hasta el 5, con condiciones socioecondmicas diversas de sus habitantes, ello permitio
acceder a estudiantes que representan los niveles bajo y medio de la estructura social, el
nivel bajo (estrato 2) y el medio con una diferenciacion (estrato 3 corresponde al nivel
medio/bajo; el estrato 4 a un nivel medio/medio; estrato 5 a un nivel medio/alto).

Previo a la administracion del cuestionario se realizd una reunién con la direccion de 9
colegios para explicar los alcances de la investigacion con los menores de edad e
invitandoles a participar en la recoleccion de la informacién; con aquellos colegios que
respondieron afirmativamente (s6lo 6) se procedid a enviar el consentimiento informado
para que fuera diligenciado por los adultos responsables de los potenciales menores
participantes del estudio, una vez cumplido dicho requisito la administracion del colegio
enviaba al correo institucional de cada estudiante el enlace para responder el cuestionario.
Debido a la posible complejidad del cuestionario fue preciso comprobar su idoneidad y
su adecuado entendimiento por parte de los menores; para ello se realiz6 una prueba piloto
con 26 sujetos. Los resultados obtenidos comprobaron que el cuestionario, aunque
extenso (en promedio 12 minutos para responder), resultaba facil de comprender por parte
de los encuestados.

El trabajo de campo fue desarrollado al inicio del afio escolar colombiano en febrero de
2021, contd con la participacion de 270 consumidores, de los cuales 251 (es decir el
92,9%) habian realizado algun tipo de compra en los ultimos 12 meses. Sin embargo,
tuvieron que depurarse 16 cuestionarios adicionales por sesgo en las respuestas (todas las
respuestas marcadas con 5) por lo que la muestra definitiva estuvo constituida por 235
sujetos.

A modo de resumen, en el Tabla 32 se presentan los detalles técnicos de la investigacion

empirica e informacion sobre las escalas utilizadas.

/178



Capitulo 2. Disefio de la investigacion

Tabla 32. Ficha técnicas de la investigacion

ELEMENTO DESCRIPCION
Enfoque Cuantitativo
. Menores de edad estudiantes de grados 7°, 8°, 9° y 10° (edades entre 12 y 16 afios) de
Universo . . . .
nivel socioecondmico de estratos 2, 3, 4, 5.
Alcance Villavicencio (Colombia)
Muestreo no probabilistico polietapico por conveniencia (segin autorizacion del adulto
Muestreo responsable) con seleccion secuencial de los conglomerados “colegio” y “curso” y
solicitud de participacion a la totalidad de estudiantes de los conglomerados
seleccionados.
Pretest del FECHA Febrero 2021
cuestionario MUESTRA: 26 adolescentes

Trabajo de campo Febrero de 2021

Encuesta autoadministrada en linea mediante cuestionario estructurado administrado a
través de la plataforma de formulario de Google, enviada a través de un enlace al correo
institucional de cada estudiante

Técnica de
investigacion

Solicitudes de autorizacidon enviadas 305
Autorizaciones de adultos recibidas 280
Tamafio muestral Cuestionarios respondidos 270

TAMANO MUESTRAL DISENADO: 305
MUESTRA EFECTIVA: 235

Escala Autores/fuente
Actitud hacia el dinero -adaptada de Luna-Arocas y Tang (1998)-
Escalas utilizadas Norma subjetiva -adaptada de Lee et al. (2017)-
(Todas ellas con Gestion del dinero -adaptada de Tang (1995) y ad hoc-
escalg'de . BeB recibido -adaptada de Pauliene y Sedneva (2019)-
coptestamon tpo Capital de marca -adaptada de Rojas et al. (2019)-
Likert 5 puntos Valor Global de .
anclaje) Consumo de la marca -adaptada de Oyedele y Simpson (2018)
Intencién de compra -adaptada de Kim y Kim (2020) -
Estilo parental -adaptada de Benito et al. (2019)-

Fuente: Elaboracion propia

En el siguiente capitulo, presentaremos los resultados del estudio empirico y el
tratamiento de la informacion primaria obtenida. Se realizard el analisis de datos a nivel
descriptivo y causal lo que permitira dar respuesta a las cuestiones a investigar por un

lado y poner a prueba el testado del modelo tedrico, contrastando las hipotesis formuladas.
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A partir de la revision de la literatura efectuada en capitulos anteriores, se plantean
distintas cuestiones a investigar, asi como un modelo de relaciones que establece las
hipdtesis que se someten a contrastacion. Teniendo en cuenta todo ello, en este capitulo
se realizard el analisis de los datos adoptando un enfoque secuencial en tres apartados. Se
presentardn en primer lugar, los resultados que caracterizan la muestra desde tres
aspectos: su caracterizacion sociodemografica, relevantes caracteristicas del
comportamiento de compra efectuado por los adolescentes y, por Gltimo, sus patrones de
ingresos y gastos. Posteriormente se presentan los resultados del andlisis descriptivo de
los datos, realizando una comparacion de los mismos en funcion del tipo de producto
adquirido, dando respuesta a las cuestiones de investigacion C1.1, C1.2 y C1.3. Estos
analisis descriptivos de los datos fueron tratados mediante el software libre JASP 0.14.1.
Por ultimo, se aborda el analisis de datos medular de esta Tesis Doctoral testando el
modelo de relaciones propuesto, dando cuenta de las propiedades psicométricas de las
escalas utilizadas -tanto de las de primer orden, como de aquellas con una construccion
de segundo orden- para finalizar analizando el modelo de relaciones propuesto que
permitira dar respuesta a las hipotesis planteadas. Estos andlisis se realizaron utilizando

el software SMART-PLS version 3.3.3
3.1. Caracterizacion de la muestra

La caracterizacion de la muestra se va a efectuar en base a tres agrupaciones de
indicadores. En primer lugar, la caracterizacion sociodemografica en base a la edad,
género, tipo de colegio, tamafio de la unidad familiar y nimero de hermanos; en segundo
lugar, se caracterizara el comportamiento de compra, identificando el principal
influenciador y el momento de compra mas frecuente; por ultimo, se caracteriza a la
muestra en base a aspectos relacionados con el dinero (fuente de obtencion del dinero y
nivel de ingresos) y la conducta de gasto (nivel de gasto y principal producto que se
adquiere).

Como se indico en el capitulo 2 el tamaflo muestral disefiado tenia como objetivo
entrevistar a 305 unidades muestrales, obteniendo de forma efectiva respuestas en 270
casos. Sin embargo, tras una primera depuracion de la base de datos se eliminaron 19

cuestionarios®® (7% del total efectivo) al encontrar que esos menores no efectuaban de

26 Dentro de las caracteristicas de estos 19 sujetos eliminados revisten especial atencién varios hechos, el
primero de ellos es que todos los adolescentes (100%) estudian en colegios oficiales administrados por el
gobierno nacional en los cuales, por politica de estado, los estudiantes que son inscritos por sus padres en
los programas de asistencia social reciben alimentacion sin tener que pagar por ella; también es llamativa

/183



Capitulo 3. Analisis empirico

forma independiente con su dinero ningtin tipo de compras. Por lo tanto, la muestra quedo

constituida por 251 adolescentes que efectivamente realizaban compras (ver tabla 33).

Tabla 33. Descripcion del uso del dinero

Gasto en productos con dinero propio Frecuencias Porcentajes
Productos digitales 140 52%
Productos fisicos 111 41%
No utilizo mi dinero para realizar compras 19 7%
Total 270 100%

En un segundo momento de depuracién se eliminaron 16 cuestionarios en los que se
evidencio sesgo hacia el extremo positivo de la escala de respuesta de los items que dan
cuenta de la percepcion del estilo parental (toda la marcacion de respuestas fue 5); los
anteriores procesos de depuracion nos llevan a fijar el tamafio de muestra final con el que
se realiza el proceso de andlisis en 235 sujetos, con lo cual la caracterizacion final de la

muestra es la que se observa en la tabla 34.

Tabla 34. Caracterizacion de la muestra segiin uso del dinero

Gasto en productos con dinero propio Frecuencias Porcentajes
Productos digitales 129 55%
Productos fisicos 106 45%
TOTAL 235 100%

3.1.1. Caracterizacion sociodemografica

A partir del universo definido en el capitulo anterior, la muestra estuvo constituida por
menores de edad estudiantes de los grados de 7°, 8°, 9° y 10° correspondiente al nivel
educativo de basica secundaria en el sistema educativo colombiano, con edades
comprendidas entre los 12 y los 16 afios y de nivel socioecondémico bajo (estrato 2) y
medio (estratos 3, 4 y 5) dejando fuera del analisis a jovenes pertenecientes al nivel bajo-
bajo (estrato 1) o alto (estrato 6). Esta ultima caracteristica se controld6 mediante la
seleccion definitiva de los colegios participantes cuya distribucion de respuesta aparece
en la tabla 3. Dicha tabla, debido a los costos de acceso y sostenimiento, refleja la
capacidad econdmica de las familias y asumimos que los jovenes pertenecientes al nivel
socioecondmico bajo estan representados por los estudiantes de colegios oficiales (38%
de la muestra) y los jovenes pertenecientes al nivel medio (62% de la muestra) quienes

en su mayoria asisten a colegios privados.

la inequidad presente a nivel de género entre los sujetos eliminados, pues en su gran mayoria son mujeres
(74%) indicando que 3 de cada 4 sujetos eliminados pertenecen al género femenino. Asi mismo, de los
cuestionarios eliminados un 37% reportan convivir con mas de 3 hermanos, aumentando de esta forma la
dificultad de los padres para entregar dinero a todos sus hijos.
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Por el perfil del informante clave todos los sujetos participantes son dependientes de sus

familias en términos econémicos.

Tabla 35. Tabla de frecuencias distribucién por colegios

Tipo de colegio Frecuencias Frecuencias relativas
Oficial (administrado por el gobierno nacional) 89 38%
Privado 146 62%
Total 235 100%

En la tabla 36 presentamos los resultados que describen la muestra de informantes segiin
su género y las caracteristicas demograficas que indican la composicion de la familia.

Tabla 36. Descripciéon sociodemografica de la muestra

Género
Caracteristica demografica i i
g Frecuer}ma % Frecuen_ma % Total %
Femenino Masculino
12 Afios 7 3,0% 12 5,1% 19 8,1%
13 Afios 19 8,1% 11 4,7% 30 12,8%
14 Afos 57 24.3% 51 21,7% 108 46,0%
Edad 15 Afios 24 10,2% 13 55%| 37 15,7%
16 Afios 32 13,6% 9 3,8% 41 17,4%
Total 139 59,1% 96 40,9% 235 100,0%
0 23 9,8% 17 7,2% 40 17,0%
1 75 31,9% 54 23,0% 129 54,9%
Niimero de 2 24 10,2% 15 6,4% 39 16,6%
hermanos 3 11 4,7% 7 3,0% 18 7,7%
4 6 2,6% 3 1,3% 9 3,8%
Total 139 59,1% 96 40,9% 235 100,0%
2 3 1,3% 1 0,4% 4 1,7%
Ntimero de 3 34 14,5% 36 15,3% 70 29,8%
personas 4 76 32,3% 36 15,3% 112 47,7%
(adultos y 5 23 9,8% 17 72%| 40 17,0%
menores) que o o o
conviven en el 6 1 0,4% 5 2,1% 6 2,6%
hogar 7 2 0,9% 1 0,4% 3 1,3%
Total 139 59,1% 96 40,9% 235 100,0%

Los datos revelan que a nivel etario se recogieron datos del segmento en adolescencia
temprana (12 y 13 afios) correspondientes al 21% de la muestra; a adolescencia media (14
aflos) que alcanza un 46%, y a adolescencia superior (15 y 16 afios) que representan un
33% del total de la muestra. En los jovenes de 14 afios fue donde se alcanz6 un mejor
balance entre mujeres (24,3%) y hombres (21,7%), mientras que entre aquellos de 16 afios
se encuentran las mayores diferencias con un 13,6% de mujeres que responden la encuesta
frente al 3,8% de hombres.

En relacion al nimero de hermanos de cada informante, la tendencia es que mas del 50%
reportan tener 1 hermano (54,9%), mientras que el 17% reportan ser hijos unicos, datos

que al ser acumulados alcanzan el 71,9% reflejando la constante de toda Colombia (el
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Departamento Administrativo Nacional de Estadistica -DANE-, 2019 indica que las
familias colombianas tienen en promedio dos hijos con tendencia a la baja).

Finalmente, a nivel de personas que cohabitan con el adolescente, los hogares reflejan
estar conformados por un maximo de 4 personas en un 79,1%. También evidencian los
datos que existen porcentajes pequefios de familias en los extremos, asi el 1,7% de
familias estan conformadas por 2 miembros mientras que el 1,3% de las familias tienen
un total de 7 miembros.

Con la informacién resultante del proceso descriptivo podemos indicar que los jovenes
que respondieron el formulario enviado desde los colegios tanto oficiales (administrados
por el gobierno nacional) como privados representan parte de la realidad de los jovenes
colombianos y sus familias, algunas conformadas por adolescentes que viven en familias
nucleares cldsicas, monoparentales o extendidas; algunos de estos jovenes son hijos
unicos, pero mas de la mitad de aquellos que responden el cuestionario tienen 1 hermano,
dato cercano al que presenta la media nacional de 1,818 hijos por familia segin DANE,
2019. La muestra también representa la composicion poblacional por género de los
colombianos, donde es mayor la proporcion de mujeres que la de hombres, siendo en

nuestra muestra una distribucioén de 60% mujeres y 40% hombres.
3.1.1.1. Tipo de estilo parental

El modelo de socializacion familiar de Baumrind (1991) utilizado como marco en esta
tesis doctoral para evaluar el estilo parental, indica que éste consta de dos dimensiones
(afecto-comunicacion y exigencia-control) que permiten clasificar a los estilos
comunicativos de los padres como democraticos (alto control y alta comunicacion),
autoritarios (alto control y baja comunicacién), permisivos (bajo control y alta
comunicacion) y negligentes (bajo control y baja comunicaciéon). Como se vio en el
capitulo 2, teniendo en cuenta este planteamiento se retuvo y adaptd la escala de estilo
parental de Benito et al. (2019) que evalia ambas dimensiones a partir de las percepciones
de los hijos. En la tabla 37 se observan las medias y desviaciones tipicas de cada item, de

las dimensiones y del total.
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Tabla 37. Puntuacion media por item, dimension y global del constructo Estilo Parental

DIM. | Cédigo ITEM Media | Desv. est
EPdacl Mis padres me dejan participar en la creacion de las normas (de la 3.68 1373
casa)
EPdac2 En. mi familia todos nos sentimos muy cercanos y nos mantenemos 427 1,110
unidos y fieles unos a otros
EPdac3 | Considero que mis padres son accesibles y estan dispuestos a ayudar 4,41 1,039
Mis padres favorecen las relaciones con otras personas de fuera de la
EPdac4 | familia, me animan a que haga actividades fuera de casa y aceptan que 4,32 1,049
traiga amigos a casa
EPdac5 | En nuestra casa se vive un ambiente familiar calido y positivo 4,31 1,060
EPdac6 | En mi familia nos comprendemos unos a otros 4,14 1,135
% EPdac7 | Mis padres me apoyan emocionalmente 4,31 1,130
—
% EPdac8 | En mi familia sabemos resolver los problemas sin demasiada tension 3,84 1,293
< EPdac9 | Sin contar el castigo fisico, mis padres me castigan frecuentemente 1,99 1,228
Z . - . .
=) En mi familia podemos expresar sin problemas todo tipo de
% EPdacl0 sentimientos: alegria, tristeza, carifio, miedo, rabia, etc. 3,97 1,317
Q EPdacll | En mi familia nos expresamos y nos entendemos con claridad 3,96 1,282
g EPdac12 | Me siento importante para mis padres y valorado por ellos 4,44 0,987
E EPdacl13 | En mi familia me tratan con carifio 4,57 0,846
< . . ~ .
EPdacl4 M}s pa(_ires me permiten, ensefian y favorecen que me relacione con 4,48 1,010
mis amigos y otras personas
EPdacl5 | Mis padres respetan mis derechos y mi intimidad 4,29 1,140
EPdac16 | En mi familia me tratan de forma justa y equitativa 4,31 1,118
EPdacl7 | Me divierto y disfruto con mi familia 4,47 0,997
EPdacl8 hMazopadres suelen decirme lo que no les gusta de mi y critican lo que 233 1301
EPdac19 | Mis padres suelen castigarme muy fuerte cuando me porto mal 3,93 1,330
EPdac20 | Me siento aislado y fuera de mi familia 4,17 1,304
EPproac | Promedio dimensién Afecto y Comunicacion 4,01 0,770
EPdecl En mi famlha'mls pa(.lrves imponen claramente las funciones y papeles 3.46 1,471
de cada uno sin permitir cambios
En nuestra familia estan diferenciados de forma clara los papeles,
EPdec2 | tareas y responsabilidades propios de los padres y los hijos, 3,95 1,260
B manteniéndose los limites entre estos
=
Q . .
= EPdec3 _Las normas en mi casa se.cumplen.de forma habitual y cuando se 406 1,191
E incumplen mis padres aplican medidas correctoras
S EPdecd En mi farplha le damos 1mp0rtan01a a valores sociales como el respeto, 453 0.921
< la solidaridad, la tolerancia, etc.
bt B B
(2) EPdecs MIS. Padres cumplen su papel como padres y se sienten a gusto 4,55 0.811
= haciéndolo
< EPdecé Me han educadp para que asuma la responsabilidad de mis acciones y 478 0.547
E sus consecuencias ’ i
EPdec? Mis padres (o los que me educan en casa) estan de acuerdo en la forma 470 0.664
de educarme
EPdecs8 En mi familia las normas estan claras: mis acciones siempre tienen las 437 0.971
mismas consecuencias
EPproec | Promedio dimension Exigencia y Control 4,30 0,650
PMEP | Puntuaciéon media Constructo Estilo Parental 4,09 0,670

ILa dimensién exigencia-control tenia un noveno item que fue depurado en el modelo de medida, por lo que se procedié
a su eliminacion también en este apartado, recalculando las puntuaciones medias.

Segun las puntuaciones anteriores es claro que frente al afecto y comunicacion que

perciben los jovenes, la mayor puntuacion se encuentra al indagar sobre el tratamiento
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carifioso que reciben como miembros del grupo familiar (EPdac13). También se valora
alto el hecho de que las familias favorezcan y permitan relaciones ajenas al nucleo
familiar (EPdac14) asi como el disfrute y diversion que experimentan los nifios con sus
familias (EPdac17). Referente a la exigencia y control que percibe el grupo de
encuestados, la mayor puntuacion la ubican en el tema de la responsabilidad y
consecuencias que traen inmerso las acciones que realiza cada joven (EPdec6). Los
adolescentes también perciben un elevado acuerdo y coordinacion entre los padres a la
hora de educarlos (EPdec7).

El estilo parental va a ser utilizado para clasificar los distintos tipos de familias siguiendo
la propuesta de Baumrind (1991); por este motivo se calculd para cada adolescente la
puntuacion media obtenida en cada dimension (afecto y comunicacion por una parte, y la
exigencia y control por otra). Aquellos sujetos cuyas puntuaciones se situaban por encima
de la media se les atribuy6 una puntuacion alta en la dimension y en sentido contrario
cuando la puntuacion se situaba por debajo de la media. A partir de la valoracion conjunta
de las puntuaciones obtenidas en ambos indicadores podemos clasificar los estilos
comunicativos de las familias de nuestra muestra, cuantificando su tamafio en base a las

percepciones de los adolescentes (ver tabla 38).

Tabla 38. Clasificacion de la muestra por estilos parentales

AFEC