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Introduccion

stelibro es producto del trabajo de investiga-

dores del grupo Consumo y Mercados, de la

Facultad de Mercadeo, y del grupo Ustadistica,
de la Facultad de Estadistica, de la Universidad
Santo Tomas. A partir de resultados derivados de la
Convocatoria Fodein 2019y 2020, por medio delos cuales
se busca destacar el papel fundamental que cumple
el consumo contemporaneo dentro de la dindmica
social, econémica y personal, en medio de escena-
rios desiguales, enlos que se asienta en la mayoria de
ocasionesladesinformacioén, la exclusion, el descon-
trol y la falta de educacién, los autores llegaron a los
hallazgos de este libro. Esto teniendo en cuenta las
estrategias de seduccién que utiliza el mercado ante
lamultiplicidad de elecciones que tiene el consumidor
ylanecesidad de emulacién de este mismo, determi-
nado porlacomparacién con quieneslerodean, el goce
hedonista de productosy el profundo narcisismo, que,
conelaugedelasredessocialesyel consumo através
de plataformas e-commerce, se ha incentivado. La

15
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educacién para el consumo se convierte en un factor
clave parael ejercicio delaciudadania, lapracticade
deberes y la exigencia de derechos en la formacién
de consumidores responsables, conocedores de las
consecuencias de sus actos; ademas facilita el disefio
y lavalidacidon de herramientas diagndsticas para
la orientacién de conductas de compra y consumo
controladas, lainclusién de propuestas curriculares
enfocadasenlareflexiény el aprendizaje en contexto.

A través del didlogo interdisciplinario, a partir
de aportes de la psicologia educacional, la psicologia
del consumidor, la psicometria, la estadistica, lamicro-
economia,lamacroeconomiay el marketing, los autores
coincidenenafirmarque,desdelaperspectiva de género,
el consumo en escenariosrurales, el consumo infantil,
la publicidad persuasiva de alimentos, la adquisicién
y uso de tarjetas de crédito y la intencién de compra
en plataformas e-commerce, por mencionar tan solo
algunos de los fenémenos abordados en esta obra,
la educacién para el consumo resulta ser una herra-
mienta eficaz si existe colaboracion entre la familia
y la escuela, pues esta tltima no puede promover
estrategiasfavorables, sinohayunaaccién coordinada
con las familias, agentes de socializacién determi-
nantes en la formacién de habitos y en las conductas
de consumo reguladas. Asi, lanecesidad de establecer
vinculos entre la publicidad y el consumo, con miras
a develar los secretos de la publicidad engafiosa
y a realizar un estudio critico de las técnicas publi-
citarias vigentes, capaces de promover emociones



ambiguasydescontroladasyde dejar desprotegidosalos
mas vulnerables: nifios, nifias, adolescentes, jovenes
yadultosjévenes, asicomolanecesidad de vinculacién
entre los factores personales, el estudio de los rasgos
de personalidad, la necesidad de informacidén sobre
etiquetas, larelacién entre calidad, confianzay precio,
ladenunciade excesos consumistas,lacomprensiondela
funcionalidad del dinero, incluyendo sus usosy riesgos
inherentes, y la formacién en valores, son factores
que conducen a una educacioén para el consumo cons-
ciente y responsable.

En este contexto, los investigadores del presente
librohanbuscado resolver interrogantes como los que
se presentan a continuacion: jcudles sonlas contribu-
ciones de la perspectiva de género en la socializacién
del consumoy alfabetizacién econdémica enlasfamilias
actuales?, jqué importancia tiene el desarrollo y la
validacion de herramientas inductoras de emociones
enlapoblaciéninfantil, paralapromocién del consumo
responsable de alimentos y bebidas?, ;cudles son los
aportes del estudio de las caracteristicas subjetivas
enel consumidorinfantil yadolescente parala promo-
cién de una publicidad educativa e incluyente?, ;en
qué medidalasescalas de medicién de valor percibido
paraelusodetarjetas de crédito enlapoblacién colom-
biana contribuyenen el disefio de estrategias enfocadas
enlaeducacién parael consumo?, ;cdmo en el estable-
cimiento de las relaciones de confianza, satisfaccién
ylealtad frente alaintencién de compra en plataformas
e-commerce se pueden promover practicas de consumo

INTRODUCCION

17



APROXIMACIONES EMPIRICAS A LAS DINAMICAS CONTEMPORANEAS DE CONSUMO

18

responsable en el consumidor? Estos cuestionamientos
se articulan con el objetivo planteado en esta obra,
que esta enfocado en comprender los factores psicolé-
gicos, sociales, econémicosy de perspectiva de género
determinantes para la promocién de consumidores
educadosy responsables.

El libro se divide en cinco capitulos. El primero
se soporta enla psicologia educacional y la psicologia
del consumidor, para explicar, desde la perspec-
tiva de género, el rol que cumple la mujer rural en los
procesos de educacién econémicay de educaciéon para
el consumo en el hogar. El eje articulador de este capi-
tulo esta compuesto por los procesos de socializacion
y alfabetizacién econémicay financiera, en los que se
evidencia el estado incipiente de los programas que,
desde la base curricular de las escuelas y colegios,
asicomodesdelasmismaspoliticas ptblicas, promueven
eldesarrollo de competencias enfocadasen el manejo
deldinero, el endeudamiento, laplanificaciéon financiera
ylacomprensiéndelasrealidadessocialesy econémicas
del entorno rural. Sobre este horizonte, el objetivo
es disefiar un programa de educacién econémica
y financiera para mujeres productivas de un sector
rural de Cundinamarca. Como resultado, se obtiene
unapropuestadeintervencion, quesoportadaenalgunos
modelos curricularesanivel nacional einternacional,
aporta al planteamiento de competencias, resultados
de aprendizajes, saberes y actividades especificas,
respecto a los dominios importantes que, frente a la
educacién econémicay financiera, se deben apropiar



en el contexto rural: el costo de oportunidad, lectura
critica de medios, relacién costo-beneficio, funciona-
miento bancario, bienesy servicios, ofertay demanda,
consumo, ingresos y dinero.

El segundo capitulo se enfoca en entender las rela-
ciones entre la emocién y la cognicidn con respecto
a los efectos de la publicidad dirigida a nifios, nifias
y adolescentes, en escenarios de compra y consumo
dealimentos, teniendo en cuentalainduccién emocional
como unatécnicaconfiable, anivel experimental, para
estudiar la respuesta emocional y sus variaciones.
El objetivo de este capitulo esdeterminarlasrelaciones
entre las caracteristicas subjetivas de la respuesta
emocional en nifios entre 9 y 15 afios de la ciudad
de Bogotd ante anuncios publicitarios inductores
de emociones de cereales. La metodologia establecida
fue de tipo cuantitativa, con un estudio descriptivo
correlacional y un disefio cuasiexperimental de un
grupo control, compuesto por 30 nifios, nifias y adoles-
centes, empleando técnicas de medicién subjetiva
como el test de personalidad BFQ-NA para nifios,
la bateria de fragmentos de anuncios publicitarios
y el cuestionario de emociones discretas. Se realiz6
un analisis factorial exploratorio (AFE), con medidas
de regresion lineal multiple que permitieron cons-
tatar una tendencia representativa hacia la valencia
emocional positiva (alegria/felicidad) y un alto grado
deintensidad emocional enlos participantes, a partir
de la naturaleza de los estimulos publicitarios a los
queestan expuestosylanovedad querepresentan estos.

INTRODUCCION
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Asi, también, se evidencian las distintasrelaciones entre
personalidad y respuesta emocional inducida, ya que
lasrelaciones de significacién encontradas frentealas
dimensiones de la personalidad aportaninformacién
importante, en términos de lasimplicaciones que estas
tienen frentealapreferenciaporalgunosanuncios publi-
citariosdealimentos azucarados,lo que setraduceenla
influencia que dichos mensajes ejercen sobre el grado
de autonomia, el compromisoy el cumplimiento delas
normas sociales, lo que puede incidir en el consumo
excesivo de alimentos hipercaléricos, laimpulsividad
enlacompray elbajo nivel de autocontrol emocional,
promovidos por la publicidad engafiosa.

El tercer capitulo, tomando como area de apoyo
lapsicometriayatendiendo alincremento importante
que a nivel mundial —y en especial en Colombia—
hatenido laadquisiciény el uso de tarjetas de crédito
enlosconsumidores enlosdltimos afios, siendo el valor
percibido uno de los principales constructos a evaluar
porpartedelasinstituciones financieras, muestra cémo
se han venido requiriendo instrumentos adaptados
alascondicionesynecesidades del contexto financiero
particular. Sobre esta base, el objetivo del capitulo
es determinar las propiedades psicométricas de una
escala de medicién de valor percibido para el uso
de las tarjetas de crédito en la poblacién colombiana.
La muestra estuvo compuesta por 400 personas, 42 %
de género femenino y 0.5 % de otro género. La edad
mediaesde27.18 afios (DT = 9.99). Los resultados mues-
tran que elinstrumento final quedé estructurado con 33



items, con un alfa de Cronbach del 0.98 y de lambda
de 6 = 0.99. En correspondencia, adaptar y validar
un instrumento de medicién de valor percibido para
el caso colombiano esfundamental de caraalaeduca-
cién financiera, pues la efectividad de las estrategias
enfocadasenlaeducaciénparael consumidorfinanciero
parte de entender los contextos y adaptarse a estos,
aportando asi al bienestar individual y colectivo.

Elcuarto capitulo, siguiendolalineadelos anteriores
hallazgos, entérminos delasvalidaciones psicométricas,
tiene como objetivo comprobarla estructura factorial
deuninstrumento paralamedicién de valor percibido
haciaeluso detarjetasde crédito cldsicas enpoblacién
colombiana. Participaron 494 personas de género
masculino (50.3 %), 486 personas de género femenino
(49.5 %) y 2 personas de género no binario (0.2 %),
conedadesentre18y78anosdeedad (M=25; DT =10.38),
seleccionados a través de muestreo no probabilistico
porvoluntarios. Sehizolaevaluacién deunaescalade33
itemsy,deacuerdo conelanalisisfactorial confirmatorio
(aFc), seobtuvounalfade Cronbach de 0.98 delaescala.
Estos hallazgos suponen, en términos del consumo
responsable, que la posesidon de tarjetas de crédito
aumenta el comportamiento de gasto en términos
generales, generando enlas personasunaalta propen-
sién a sentirse mas ricas y creencias erréneas frente
al dinero extra, asociado al estatus y de poder.

El quinto capitulo destacalaimportancia que para
los consumidores tiene en estos tiemposla interacciéon
conlas plataformas digitales de comercio electrénico

INTRODUCCION
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e-commerce, siendolaconfianza,lalealtad, lasatisfaccién
ylasactitudesenfocadasenlacompraporestoscanales,
constructos relevantes a medir. El objetivo implicé
validar las relaciones entre confianza, satisfaccién,
actitud, lealtad e intencién de compra en plataformas
e-commerce en consumidores mayores de18 afiosenla
ciudad de Bogotd. La muestra estuvo compuesta por 101
personas mayores de edad y el instrumento utilizado
fue un cuestionario de 59 items. Los resultados mues-
tran que los factores mas relevantes en este contexto
fueron los de seguridad, reputacién, utilidad, satis-
faccién y riesgo; los factores menos relevantes fueron
laprivacidadylacalidad, porlo que se pone endiscusion
la construccién delalealtad por parte del consumidor
frente alasplataformas de e-commerce. Por tal motivo,
entender estas relaciones permite alasempresas desa-
rrollar plataformas digitales que acompaifien a los
consumidores dentro de un contexto de consumo
responsable, fortaleciendo la fidelizacién y la reputa-
cién haciala marca.

En conformidad, este libro genera aportes a nivel
académico, empresarial y gubernamental, pues
loshallazgosencontradosponendemanifiestolaurgente
necesidad de implementar y adoptar estrategias
de educacién para el consumo, que, desde los dife-
rentes contextos, yasearural, publicitario, financiero
o digital, con diferentes poblaciones (mujeres, nifios,
adolescentes, adultos mayores, anunciantes, empresa-
rios, entre otros) y por medio del disefio ylavalidaciéon
de herramientas diagndsticas, asi como de programas



de alfabetizacién, permitan promover elecciones inte-
ligentes de consumo, uso racional y menos impulsivo
deldineroyformacién envalores éticosy de ciudadania,
asicomo decisionesresponsablesyde cooperacién entre
los diferentes actores involucrados. Eltema de la obra
abrelapuertaparafuturasinvestigaciones enfocadas
en poblaciones con un alto nivel de vulnerabilidad,
con dificultades de acceso al sistema financiero y de
inclusién no solo en el contexto econémico, sino soli-
darioyde consumo en general, escenarios enlos quela
adopcién de estrategias de consumo responsable esun
proceso mas dificil y precario.

Carolina Garzén Medina
Sara Catalina Forero Molina
Editoras académicas
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SARA CATALINA FORERO MOLINA
CAROLINA GARZON MEDINA

n los tltimos afios los estudios relacio-
E nados con la mujer rural han aumentado
encantidad y profundidad, permitiendo ver

laimportancia que ella tiene enla sociedad, asi como
los obstaculos que atin enfrenta. En conformidad, es
preciso mencionar quelaLey731de 2002 del Congreso

1

El presente texto es resultado del proyecto

de investigacién “Implementacién de un programa
piloto de educacién econémicay financiera en mujeres
productivas de un sector rural del municipio

de Mosquera Cundinamarca”, aprobado y financiado
através de la Convocatoria Fodein 2020-Universidad
Santo Tomas, c6digo 2013001, y desarrollado durante
el periodo comprendido entre febrero-noviembre

del afio en mencién. Se cont6 con la participacién de los
auxiliares de investigacién de la Facultad de Mercadeo:
Juan Doria, Angie Alfonso, Felipe Lara y Andrés
Ospina, y el auxiliar de investigacién de la Facultad

de Administracién de Empresas: Miguel Moreno.
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de Colombia, la cual dicta normas para favorecer alas
mujeres rurales, caracteriza a la mujer rural, en su
articulo 2, como

[...] aquella que sin distingo de ninguna naturaleza
eindependientemente dellugar dondeviva, suactividad
productiva esta relacionada directamente con lo rural,
inclusosidichaactividad no esreconocidaporlos sistemas
deinformaciény medicién del Estado o no esremunerada.

Para dar un panorama, es preciso detallar que,
en el caso colombiano, de acuerdo con el DANE (2020),
en su informe de Mujeres rurales en Colombia, el 24.2
% de la poblacién se ubica en la zona rural y alli
el48.13 % son mujeres (5760524)y el 51.87 % son hombres
(6209298). Deigual modo, lamisma fuente dejaver que,
para2019,latasadeocupacion de mujeresruralesfuede
34.6 % y la de los hombres fue de 71.9 %. Las mujeres
ruralesocupadas “se emplean principalmente en acti-
vidades de agricultura, ganaderia, caza, silvicultura
y pesca (36.2 %), comercio, hoteles y restaurantes (27.3
%), servicios comunales, sociales y personales (18.6%)
eindustriamanufacturera (11.5%)"” (DANE, p. 16). Estos
nos permite ver quelamujerruraldeunauotramanera
ha tenido que salir de las actividades del campo para
emplearse en otras y contribuir de manera directa
al sustento del hogar, lo que constituye nuevas rurali-
dades. Asi mismo, la Direccién dela Mujer Rural (2019)
haindicado que, para 2018, elingreso laboral mensual
promedio delas mujeres rurales en Colombia dedicadas
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a actividades agropecuarias fue de $339227 y para
actividadesnoagropecuarias fue de $480495, mientras
queenelcasodeloshombresfuede $576 571y $856393,
respectivamente, reflejandolasinequidadesy desigual-
dadesde género, pero tambiénlosbajosingresos que en
general sustentan la vida de las familias rurales.

Enelcasode Latinoamérica, el 36 % de las mujeres
rurales ocupadas se dedican a actividades agricolas,
un trabajo muchas veces invisible en relacién con el
tiempo dedicado a las huertas caseras, informacion
noincluidaenlasestadisticas. Deigualmanera, lascifras
dejan ver que la mayor parte de las mujeres rurales
ocupadas (37 %) lo hacen como trabajadoras por cuenta
propia, un 33% como asalariadas y un porcentaje
importante como trabajadoras familiares no remune-
radas. E1 67% de las mujeres rurales ocupadasreciben
un ingreso menor que el correspondiente al salario
minimo (Cepal, 2017, citada en Parada y Butto, 2018).
Todolo anterior seagudiza sisetiene en cuentaque en
conformidad con la FAO (2013), en Latinoamérica,
las mujeres rurales producen el 45 % de los alimentos
de sus paises.

Como loindican Valenciano etal. (2017), en el medio
rural, la mujer se desempeiia en diferentes actividades
que desde las estadisticas resultan invisibles, tales
como: productora por cuenta propia (agricultura,
alimentosyproduccién no agricola), trabajadora agri-
cola (mayoritariamente temporal) y rural no agricola
(comercioy servicios) o entareas domésticasy produc-
tivas no remuneradas (cuidado de la huerta, atencién

27
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alganado, entre otras). De acuerdo con Aguirre (2014),
las mujeres rurales ocupan la mayor parte del tiempo
en la realizacién de actividades no remuneradas,
como la referente al sustento de la actividad agricola
enpequefiaescala, que porloregularesademasinformal
(Fontanay Paciello, 2010).

Entalmedida, comprender estoshechosimplicareco-
nocer que histéricamentelas sociedades determinaron
los roles de género, asignando parala mujer la figura
demadre, esposayamadecasa,yparaelhombre el papel
de jefe de hogar, padre, esposo y sostén econémico
principal de la familia. Por lo mismo, en el ambito
rural, el trabajo de la tierra realizado por la mujer
ha sido asumido como una extensiéon de su labor
doméstica, dejando la remuneracién en un segundo
plano y llevandola a asumir un doble rol (Martinez
y Baeza, 2017). Sin embargo, debido a las diferentes
situaciones presentadas en elhogar, comolaausencia
delafiguramasculina, las precariedades, la pobreza,
las crisis econ6émicas y las distintas necesidades
por atender (incluso el desplazamiento forzado, como
en el caso de Colombia) (Cediel et al., 2017), la mujer
rural ha tenido que salir de los oficios considerados
domésticos (incluyendo la agricultura) e insertarse
en otras actividades del mundo laboral, aun cuando
se presenta inequidad en condiciones laborales y de
remuneracion enrelacién conloshombres (Martinez
y Baeza, 2017). En Colombia, se evidencid que, entre
2010y 2018, lajefatura femenina deloshogaresrurales
pas6é deun19.9 % aun 23.9 % y que el 19.8 % de estos
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se encuentra en condiciones de pobreza extrema
(Direccién de la Mujer Rural, 2019).

Ademasdelohastaahoraexpuesto, se debeindicar
que, en Colombia, las mujeres habitantesdezonasrurales
se enfrentan a diversas dificultades que obstaculizan
su desarrollo integral, si se tiene en cuenta que ellas
son altamente vulnerables a los choques econémicos
yenunaaltaproporcién estaninmersas en situaciones
de pobreza (Botello Pefialoza y Guerrero Rincén, 2017).
Por ejemplo, en términos de estudios, la mujer rural
colombiana sevealtamente vulnerada, ya que, quienes
soninactivaslaboralmente, en su mayoria se dedican
a oficios del hogar (65.8 %), mientras que en el caso
de los hombres la mayoria se dedican a estudiar (65.7
%) (DANE, 2020). Propiamente, en el contexto lati-
noamericano, las mujeres rurales se ven enfrentadas
abrechasde género, detal forma quetienenunacceso
mas limitado que los hombres a insumos, servicios,
infraestructura productiva, tecnologiay organizaciones
sociales, entre otros (FIDA, 2011, citado en Buendia
Martinez y Carrasco, 2013), lo que limita su potencial
e invisibiliza su importancia para la sociedad (Pérez,
2017). En el mismo sentido, Valenciano et al. (2017)
muestran como las mujeres rurales se enfrentan cons-
tantementeaunaccesolimitadoal créditoyaobstaculos
en el acceso a asistencia sanitaria y posibilidades
de educacion.

Aun con este panorama, diversos estudios acadé-
micos y de organismos nacionales e internacionales
argumentan quelamujer rural debe servistayvalorada

29



APROXIMACIONES EMPIRICAS A LAS DINAMICAS CONTEMPORANEAS DE CONSUMO

30

como un agente de desarrollo y de modernizacién,
yaquedemaneradirectaoindirectaestdinmersaenla
vida econdmica, politica, ambiental, social y cultural
delospueblos, ademas de desarrollar un papel estra-
tégicoy fundamental en el hogar, encargandose dela
formacién de los hijos y participando cada vez mas
en la toma de decisiones (Garcia, 2004; Ruiz Bravo
y Castro, 2011; Valenciano et al., 2017). Por lo mismo,
es fundamental que, desde la politica ptiblica como
tal, se generen esfuerzos que giren en torno al mejo-
ramiento de la educacidn, la participaciéon laboral,
lasuperacién dela pobrezayunamayor participaciéon
politica dela mujer rural, entre otros aspectos (Alkire
et al., 2013, citado en Botello Pefialoza y Guerrero
Rincén, 2017).

Dicho contextoimplicaqueenel casodel sectorrural,
particularmente en lo que tiene que ver con la mujer,
se requiere un gran trabajo y esfuerzo para superar
diferencias, brechasy desigualdades, sobre todo si se
tieneen cuentael valor de ella socialmente como antes
semencioné. Como lo indican Valenciano et al. (2017),
esfundamentalfijarlamiradaylaatencién enapoyar
desdediferentes esferasalas mujeresrurales, resaltando
laimportancia que ellasrevisten parala sostenibilidad
socialy econémica del medio rural. Porlo mismo, para
el caso latinoamericano, organismos como la FAO,
la oNU (propiamente oNU Mujeres), la Cepal, el FIDA,
el PNUD y la OCDE, entre otros, han volcado muchos
de sus esfuerzos en apoyar ala mujer rural desde dife-
rentes frentes.
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Es por esto que, para efectos de la presente inves-
tigacién, el enfoque se desarrolla en torno a la
educacién, particularmente la econémica y finan-
ciera, teniendo en cuenta el papel evidente que ha
venido adquiriendo la mujer rural como proveedora
financieradel hogar. Alrespecto, es pertinente indicar
que paralos gobiernosviene siendo fundamentalincluir
estatematicadentro de susagendasde trabajo, teniendo
en cuenta la importancia que reviste como soporte,
anivelindividual, enrelacién con el manejoresponsable
y consciente delas finanzas personalesy familiaresy,
anivel colectivo, como aporte al crecimiento econdmico
y la estabilidad de un pais (ocDE, 2005).

Esasicomo,enelmarcolatinoamericano, organismos
comolaocpE, el Banco de Desarrollo de América Latina,
el Centro de Estudios Monetarios Latinoamericanos
y la Comisién Econdémica para América Latina,
entre otros, han generado aportes importantes para
apoyar a los gobiernos en la fundamentacién de los
programas de educacién econdmica y financieray,
por ende, en torno a la formulacién de politicas
de inclusién financiera. En lo que refiere al caso
colombiano, el Ministerio de Educacién, la Banca
delasOportunidades, la Superintendencia Financiera,
el sector bancario en general y diversas instituciones
universitarias se han involucrado en el estudio, apro-
piacién y generacién de aportes para la aplicacién
de programas de educacién econémica y financiera
dirigidos adiferentes ptiblicos. Aun asi, como se presen-
tarda mas adelante, la temética en torno al sector rural
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y, propiamente, a lo que tiene que ver con la mujer
rural estodaviaincipientey carece de fundamentacién
suficiente para el desarrollo de planes y programas
que seadaptenalascondicionesy necesidades propias
de este ambito.

Teniendo en cuenta lo anterior, la presente inves-
tigacidn plantea como objetivo diseflar un programa
pilotode educacién econdémicay financiera para mujeres
productivas rurales en Colombia. La importancia
de estapretensiénradica en el hecho de quelas mujeres
ruraleshanvenido asumiendo unrolmuchomadsactivo
en el sustento econémico de la familia, sumado a la
importancia que tiene el desarrollo de la mujer rural
para un pais. Este abordaje es resultado, también,
de los factores sociales y de perspectiva de género,
quedeterminanlapromociénde consumidoraseducadas
yresponsables, sin perder de vista el objetivo anterior-
mente descrito.

A partir de la educacién econémica y financiera
adaptada a las condiciones de las mujeres rurales,
esdecir, entendiendo sus particularidadesy su contexto,
aspectos clave a considerar enlos programas de educa-
cién econémica y financiera (Neme Chaves y Forero
Molina, 2018), serespalda deigual maneralaactividad
emprendedoray el empoderamiento de ellas que viene
tomando tanta importancia por sus implicaciones
y que para llevarse a cabo de una manera efectiva
requieredelascompetenciasyhabilidades que se pueden
adquirir desde la educacién econémica y financiera.
Asi, tal como lo reflejan Buendia Martinez y Carrasco
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(2013), la actividad emprendedora de la mujer rural
favorece al desarrollo econémico de los territorios
y al bienestar de las personas, las familias y las comu-
nidades rurales en general (Valenciano et al., 2017).
Por suparte, laEuropean Union-Food and Agriculture
Organization (EU-FAOQ, 2014, citada en Cediel etal., 2017)
refiere que empoderar a la mujer genera un impacto
positivo y a largo plazo en el crecimiento econémico
de las regiones y una mejoria sustancial en la salud,
lanutriciénylamismaeducacién delos miembrosdela
familia, en pocas palabras, impacta en el desarrollo
econdémico y social de los paises (Cediel et al., 2017).
Como dejan entrever Botello Peflaloza y Guerrero
Rincédn (2017) en los procesos de empoderamiento
femenino, es necesario generar mayores oportuni-
dades, para que las mujeres rurales tengan un acceso
mas amplio al créditoy, a partir de esto, a desarrollar
proyectos empresariales propios. Asi mismo, educar
econémicay financieramente ala mujer contribuyeala
generacién de procesos deempoderamiento, los cuales,
desdelaperspectiva de Kabeer (1999, citado en Buendia
Martinez y Carrasco, 2013), llevan a que ellas generen
habilidades paratomar decisiones estratégicas vitales.

Socializacién y alfabetizacion econémica

de la mujer en el contexto rural

En correspondenciaconloanterior, en el escenariorural,
las comprensiones del mundo econémico se ven afec-
tadas porlas condiciones de vida delapoblacién rural,
que, conreferenciaalapoblaciénurbana, histéricamente
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en Colombia y en diferentes paises de Latinoamérica
muestran unatrasoain, yaquelaposibilidad de acceso
alaeducacidénbdsica,auningresojustoyacondiciones
de vida dignas (vivienda, empleo, servicios de salud
y condiciones de desplazamiento a los centros urbanos)
sonmucho méslimitadas (Kalmanovitzy Lépez, 2003).
Lo anterior, sumado a las brechas de género, justifica
lo evidenciado por Denegriy Palavecinos (2003) frente
al hecho de que, en el caso de las mujeres, se tiende
acentrarlafunciéndeldineroentornoalasnecesidades
basicas, como la alimentacién yla vivienda, mientras
que para los hombres las apreciaciones valorativas
se encuentran asociadas a la estabilidad y el estatus,
porlo que, paralas mujeres,la comprensién del mundo
econ6émico se construye en torno a la inmediatez,
considerandolo un elemento de subsistencia.

Por lo anterior, comprender la funcién del dinero,
ligado a una cuestién de género, que revela muchas
divisiones en el contextorural, es entender, parael caso
particular delamujer, que surol dentro delasocializa-
cién econdmicayfinancierahavenido siendountanto
ambiguo puesto que, en palabras de Villareal Mendéz
(2011), estad asociado con mitos y creencias estereoti-
padas frente a la capacidad de gestién de las mujeres
y la naturalizacién de sus roles en el escenario rural:
las mujeres no tienen acceso al manejo del dinero,
los hombres controlan los ingresos de sus esposas,
compaifieras o hijas; no tienen patrimonio ni capital
de trabajo; tienen restricciones de acceso al sistema
crediticio; no reciben conocimiento sobre el manejo
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empresarial; no tienen acceso a suficientes oportuni-
dades productivasytienen poco acceso a herramientas
tecnoldgicas (Novo-Corti et al., 2014).

Alrespecto,lasocializaciéon econdémica representa
unelemento clave dentrodelaformaciéndelasprimeras
nociones en la comprension del dinero y su funciona-
lidad; de acuerdo con Danes (1994), esta se encuentra
asociada con el proceso de adquiriry poder desarrollar
actitudes, valores, normas, comportamientos y conoci-
mientos que contribuyan a generar un mayor bienestar
econ6émico y financiero; por lo que, desde el contexto
familiar campesino, los nifios aprenden (y no aprenden)
sobre el dinero a partir de la funcién que cumplan
susmodelos principales, que son sus padreso cuidadores,
enfunciéndelas caracteristicas personalesy familiares
asociadas con la edad, el género, el estado socioeco-
noémico, el estado civil de sus padres (si son casados,
en unioén libre, separados o solteros), y las relaciones
familiares construidas (Gudmunson y Danes, 2011;
Serido y Deenanath, 2016; Curran et al., 2018).

En correspondencia con lo anterior, el modelado
econdémico y financiero parental se establece en la
medidaen quelosnifios observanlos comportamientos
econdmicosy financieros de sus padres o cuidadores,
por ejemplo, cuando estos pagan facturas, compran
comestibles, invierten en un cultivo, o realizan otro tipo
de transacciones comerciales y comunican a sus hijos
sobre estas, porlo que, de acuerdo con LeBaron y Kelley
(2020), la verdadera socializacién econémica y finan-
cieraesaquella que se orienta de maneraintencionada
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“cuando la relacién entre padres e hijos es de alta
calidad (caracterizada por calidez, confianza, recipro-
cidad mutuay longevidad)” (p. 57). Sin embargo, en el
contextorural, normalmente tiende a ser lamujer quien
cumple dichorol para sushijos. Alrespecto, Kotodziej,
Lato y Szymariska (2014) evidencian en sus hallazgos
que, en la relacién de la madre y sus hijos frente a la
comprension del dinero, normalmente ellas tienden
amostrar mayor interés por los gastos de sus hijos, pero
ellas mismas son quienes los aislan ala hora de tratar
temas, como deudas y pagos de pasivos financieros,
porlo quelosnifios experimentan tensién y desconoci-
miento, lo que conllevaaunbajo nivel de conocimiento
porpartede estosy carencia de habilidades paratomar
decisiones futuras, lo que normalmente compromete
la estabilidad financiera del ntcleo familiar.
Enelentorno econémico yfinanciero en el contexto
rural, la funcién socializadora se deberia establecer
entresnivelesimportantes, en primerlugar, ensefiando
aloshijos sobrelo que es el dinero como nocién econé-
mica, sus usos, suvalory suadministracién; en segundo
lugar, ensefidndoles a comprender la relacién entre
calidad y precios, y, en tercer lugar, pero no menos
importante, se encuentraligada con el consumo, yaque
eneste nivellos padres deben contribuir al desarrollo
de habilidades que le permitan al nifio desplegar
un pensamiento critico sobre lapublicidad, lalibertad
de eleccién al momento de comprar un producto enun
establecimiento, a comparar las marcas de un mismo
producto y tomar decisiones partiendo de la relacién
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calidad y precio, asi como ensefidndoles a negociar
con los vendedores en la actividad de compra (Ward
y Wackman, 1971; Ward et al., 1977; Llanos, 2013).
Sinembargo, muy por el contrario delo que estos autores
mencionan, en el mundo del campo, por el tipo de rol
ylasresponsabilidadesasignadasalamujer, enfuncién
delasactividades domésticasylasactividadesagricolas,
las mujeres contintian el recorridolaboral diario conlos
deberesdel hogar, cuidado de casa, nifios, preparaciéon
dealimentosy otros oficios (Silva, 2013, citado en Leiteet
al.,2019),a diferencia deloshombres (quienes terminan
la labor agricola y no contintian con otros trabajos
domésticos, en general), lo que dificulta la verdadera
apropiacién de los niveles de socializacién econémica
en mencion para ella y para sus hijos.

En linea con lo descrito, otros estudios destacan
quedentrodelasdificultades que afrontan las mujeres
en el contexto rural para apropiarse de los conoci-
mientos, habilidades y destrezas frente al manejo
deldineroylacomprensiéndelasfinanzas, seencuentra
elbajonivel educativo que tuvieron sus padres, ya que
muchos de ellos no terminaron sus estudios basicos,
asi como el nivel socioeconémico, la violencia en los
hogaresylosembarazosatempranaedad,lo que desen-
cadena elevados niveles de desercién escolar en estos
entornos (Manzanoy Ramirez, 2012; Pefia etal., 2016).
Esto, en correspondencia con las nuevas ruralidades
(caracterizadasporunaumento enlamovilidad delas
personas de lo rural a lo urbano), ha traido consigo
elanalfabetismo econémico producido porlacarencia
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de estrategias que se establecen através delasocializa-
cién econémica enlafamilia (Denegrietal., 1999; Moore
Shay y Berchmans, 1996; Page y Ridgway, 2001; Rose,
1999), yaque, frente alhecho de quelos padres no tienen
un nivel educativo adecuado, las transmisibilidad
intergeneracional establece pautas frente al consumo
y al manejo del dinero poco eficaces y, ademas, no se
“destaca” una compensacién por parte del sistema
educativo (Denegri et al., 2004; Denegri et al., 2010).
Debido alo anterior, en Colombia, latransicién hacia
laeducacion econémicayfinancieraen el contextorural
esaunincipiente. No obstante, mediante la Estrategia
Nacional de Educacién Econémicay Financiera (CIEEF,
2017) se han sefialado algunos objetivos y metas, enfo-
cados en el fomento de habitos de planeaciényahorro
enlasdiferentes etapasdelavida, y se han conseguido
avances respecto a este tipo de educacién a través
de otras disposicioneslegales, comolaLey731de 2002,
que establecid la creacién de cuposylineas de crédito
contasapreferencial paralas mujeres rurales de bajos
ingresos; asi como lo concerniente en la Resolucién
000006 de 2020, por la cual se adopta el Plan Nacional
de GeneraciéndeIngresos dela Economia Campesina,
Familiar y Comunitaria, que se establece a través
del Acuerdo Final para la Terminacidon del Conflicto
y la Construccién de una Paz Estable y Duradera,
identificandobarreras deaccesoainstrumentos finan-
cieros por parte delapoblaciénrural, en especial, alos
pequeiios productores ylas mujeres rurales que hacen
partedelaeconomiacampesina, familiary comunitaria.
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Alrespecto, las estrategiasno son en silo suficiente-
mente clarasy educativas para promover el desarrollo
de conocimientos, habilidades y destrezas y para
permitir “la comprensioén del sistema econémico, el rol
deldineroysuciclodecirculacion, el funcionamiento
delasinstituciones financierasyelrol del Estadoylos
particulares en el proceso econémico y productivo”
(Denegriy Palavecinos, 2003, p. 78). Esto indica que hay
una necesidad de crear tempranamente programas
de formacién econdémica, para favorecer el cambio
actitudinal hacia el dinero y el consumo reflexivo,
ya que, en contextos rurales, son los hombres, en su
mayoria, quienes tienden a lograr mejores niveles
dealfabetizacién econémicaen cuantoalacomprension
delacomplejidad quetienela funciéon del dinero enla
sociedad (Denegri et al., 2016).

Estudios como el de Antonio Anderson et al. (2020)
ponen de manifiesto el papel de la educacién finan-
ciera en estos contextos rurales, para la apropiacién
de conocimientos que faciliten la toma de decisiones
informadas (comprensién del ahorro, el manejo
del crédito, los riesgos de las transacciones finan-
cieras, etc.), con el fin de que la inclusién financiera
seamucho mas efectivay de quelos ciudadanos tomen
decisionesinformadasrespecto de temas econémicos
y financieros que impactan en sus proyectos de vida
con calidad y sostenibilidad (Valbuena Duarte et al.,
2020).

Asi, también, algunas estrategias establecidas por el
Ministerio de Educacién Nacional (2013), por medio
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del Proyecto de Educacién Rural, hanbuscadola promo-
cién de competencias econdémicasyfinancieras, desde
la formaci6én basica escolar (matematica, lectura
comprensiva y escritura), por medio de modelos
educativos alternativos (aceleracién del aprendizaje,
posprimaria y telesecundaria). Gestiones parecidas
se han ejecutado a través del Servicio de Educacion
Rural y el modelo pedagégico, pues han permitido
articularlos problemasde su cotidianidad y los saberes
socioculturalmente adquiridos con el manejo coti-
diano de la economia rural, ligada principalmente
al cultivode productosagricolas,latenenciadelastierras
y los microemprendimientos. Ambitos donde se han
evidenciado progresos, especialmente en matematicas
y en lenguaje (Corbalan, 1991; Corbaldn, 1995) y desde
donde se sustentan apropiaciones importantesentres
dimensiones: praxica (practica); tedrica (conocimientos
transferidos); y normativa (reflexiva), con aportes
significativos en el reconocimiento delas matematicas
como acto social, en el &mbito transaccional comercial
y de los oficios en el campo y en el aspecto cognitivo
y sociocultural de estas, lo que generaapropiacién delas
TIC ylas conexiones digitales establecidas enlo rural,
a través de la globalidad de la economia circundante
(Denegriy Etchevarne, 2013; Nicoletti, 2016; Jaramillo
Garciaetal., 2018).
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Experiencias locales y latinoamericanas en
educacion econémica en el ambito rural

Sibien en Colombialos programas de educacién econé-
mica y financiera para el ambito rural siguen siendo
muy incipientes, mas ain sise pone de manifiesto el rol
que cumple la mujer dentro dela economia doméstica
y agricola, algunos hallazgos desde las experiencias
localesy el dambito latinoamericano evidencian el arduo
camino que se debe seguir construyendo frente a estas
comunidades. Esasicomo, de acuerdo con Asobancaria
(2015), se destaca que en Colombia el 86 % de las enti-
dades reguladas por la Superintendencia Financiera
cuentan con un programa de educacién financiera
implementado (en torno a temdaticas como el ahorro,
los conocimientos financieros, el uso del crédito y del
presupuesto y la prevencion del fraude, entre otros).
Sinembargo, la especificidad frente al tipo de segmento
que se beneficiaba pone mayor énfasis en poblacién
adultajoven conactividad financiera constante, masque
en poblaciones vulnerables (nifios, jévenes, mujeres,
adulto mayor y poblacién rural). En correspondencia,
para el afio 2016, se identificéd que principalmente
la mayoria de estos programas iban dirigidos hacia
el sector privado, la economia solidaria y las institu-
ciones educativas (Banco de La Repiiblica 2006, citado
en CIEEF, 2017).

Algunasexperiencias significativas en el contexto
rural colombiano destacan el trabajo realizado a través
del Programa de Educacién Econdmica y Financiera
delBanco Agrariode Colombiapormediodelas“brigadas
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veredales”, que incluye la capacitacién para consumi-
dores financieros adultos que son clientes actuales,
potenciales o usuarios del banco, con orientacién
entematicas como el sistema financiero, el presupuesto,
elahorroylaculturade habito de pago, asi como endere-
chos, deberesymecanismosde proteccién al consumidor
financiero (Banco Agrario de Colombia, 2016). Deigual
manera, por medio del Fondo para el Financiamiento
del Sector Agropecuario (Finagro, 2020a; 2020b), se ha
buscado promover el desarrollo del sector rural colom-
biano con estrategias de educacién financiera dirigidas
aapoyaralos productores por medio de talleres, videos
pedagdgicosy materiales de formacién, incentivando,
también, en la poblacién infantil el ahorro y el buen
manejo del dinero (Asobancaria, 2019).

Por otra parte, la estrategia Saber Mds, Ser Mas,
de Asobancaria (2019), ha permitido promover, por medio
de susprogramasbanderas “FincaEstudiantes”y “Finca
Formadores”, la apropiacién de conocimientos y el
desarrollo de destrezas en la planeacién financiera
(presupuesto, ahorro, productosy servicios financieros,
crédito y planificacidn del pequeiio productor, etc.),
por medio de la cartilla digital Finca. Finanzas para
el campo. Este y otros programas, como el Proyecto
“Construyendo capacidades empresariales rurales,
confianzayoportunidad” (Pineda, 2020), ponen de mani-
fiestolanecesidad creciente de promover el desarrollo
de competencias sobre el manejo del dinero, el uso
adecuado de productos financierosy el reconocimiento
delosdeberesyderechos delos consumidores (Ley 1480,
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2011), para lograr la alfabetizacién de una poblacién
que ha sido segregada y vulnerada en sus derechos
por tanto tiempo, como lo es la poblacién rural.

En ese sentido, de acuerdo con Bitzer (2005), Bitzer
y Troskie deBruin (2004) y Crafford y Bitzer (2009),
se requiere de la implementacién de programas
de educacidn econdémica eficientes que promuevan
lacomprensiényabstraccién denivelesbasicos de educa-
cién en el ambito econdmico, financieroy global, pues
laevidencia empirica havenido sustentando que, bajos
niveles educativos en areas generales como las habi-
lidades numeéricas y comunicativas, se terminan
asociando con problematicas como las tacticasabusivas
deventa, elendeudamiento y el sobreendeudamiento,
la aceptacion de productos defectuosos ylarecepcion
de servicios inadecuados por parte del consumidor
(Hastings y Tejeda Ashton, 2008; Hilgert et al., 2003;
Lusardiy Tufano, 2009; Vargas y Avendafio, 2014).

Entérminos de perspectiva de género en el contexto
rural, diversos estudios en el dmbito latinoamericano
evidencian lareproduccién constante delosroles tradi-
cionales. Estoimplicalaposibilidad de queloshombres,
en general, usen el dinero en la esfera de lo publico
y tengan un acceso mas facil al crédito y al microcré-
dito; mientras que las mujeres son, generalmente,
lasencargadasdel manejo del dinero enlaesferadelo
privadoy del orden dela economia domésticay tienen
escasasoportunidades de acceso a créditos conbancos
(Denegri et al., 1999, citados en Denegri et al., 2006b;
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DenegriyPalavecinos, 2003; Denegri etal., 2014; Garzén
y Forero, 2020).

Sin embargo, a pesar de las limitaciones de género
impuestas por el contexto econémicoy social, distintas
iniciativas en el ambito del emprendimiento con mujeres
del sector rural han sido promovidas por entidades
financieras, entidades gubernamentalesy no guberna-
mentales, en paises como Bolivia, Argentina y Brasil.
Estasiniciativas, que promuevenlainclusién financiera
localylaplanificacién presupuestal eficaz (Aguilaretal.,
2019), hanbuscado darrespuestaadichasproblematicas.
Asi, también, con apoyo del Fondo Internacional para
elDesarrollodela Agricultura (FIDA, 2018) y de algunas
instituciones de tipo gubernamental de paises como
Colombia, Uruguay y México, proyectos como “MuJeR:
promoviendolainclusién financiera de mujeres jovenes
rurales”lefacilitan a estapoblacién el acceso a servicios
financieros eficaces, que se articulan con las necesi-
dades particulares de sus entornos. Estos programas
enlinea,apartir delo sefialado por Benaventey Valdés
(2014), permiten destacarlaimportancia del empode-
ramientoy delaautonomia de la mujer para que estas
tomen decisioneslibres e informadas sobre sus vidas,
quehaceresy aspiraciones.

Programa “Administrando mi dinero,
planeando mi futuro: educacion econémicay
financiera para mujeres productivas rurales”
Considerando los estudios previamente mencionados
yelandlisis del contexto, el programa “Administrando



EDUCACION ECONOMICA Y FINANCIERA EN MUJERES PRODUCTIVAS DEL SECTOR RURAL

midinero, planeando mifuturo: educacién econémica
y financiera para mujeres productivas rurales” busca
promover el desarrollo de competencias econdémicas
y financieras para enfrentarlasdinamicas cotidianas
de las mujeres, integrandose a iniciativas comple-
mentarias que han pretendido incorporar, dentro
de multiplesvariables, aquellasasociadas conlaselec-
ciones econdmicas, los conceptoseconémicosylas metas
del comportamiento, variables necesarias paraayudar
alosconsumidores atomar decisiones de una manera
bien informada, en pro de poder mejorar su situaciéon
financiera (Schug, 1982,1996; Schugy Hagedorn, 2005;
Braunstein, 2008; Denegrietal.,2006a; Denegrietal.,
2009; Deenegri et al., 2011; Kourlinsky, 1996; Laney,
1993). La propuesta toma como base dos ejes de forma-
ciébnimportantes: el primero esta estructurado a partir
delaalfabetizacién delas matematicas, la comprensién
lectora y el emprendimiento, esenciales dentro de la
educaciénbasicarural (Denegriy Etchevarne, 2013),y el
segundo, através delasdreasdel conocimiento econé-
micoyfinanciero que, desde la perspectiva de Gempp
etal. (2007), sustentan losniveles de comprensién de los
conceptos econdmicos, como lo sonlaeconomia general
ylos conceptos microeconémicos y macroeconémicos,
en correspondencia con el nivel de desarrollo cognitivo
y socioafectivo de las mujeres rurales.
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Tabla 1. Areas de conocimiento

Areade

.. Descripcion
conocimiento

Conocimiento de los sistemas econémicos
y los conceptos de bien, servicio, recurso
productivo, asignacién de recursosy costo
de oportunidad.

Economia general

Comprenden tematicas como mercado,
ofertay demanda, precio, costoy
produccidn, bienes publicos, monopolio
y subsidio e instituciones financierasy su
funcionamiento.

Conceptos
microeconémicos

Comprende tematicas relacionadas con

el producto nacional, elingreso o larenta

nacional, el consumo, lainversién, el
Conceptos gasto publicoy las exportaciones netas, la
macroecondmicos inflacién, el desempleo, el ciclo econémico,

el crecimiento econdmico, el desarrollo

econémico, la politica econdémica, la oferta

y la emisién monetariay los usos del dinero.

Fuente: Gempp et al. (2007, citado en Garzén Medinay Novoa,
2020).

Eldisefio delapropuestadel programa, atendiendo
alasrecomendaciones establecidas por la OCDE (2011)
y a lo planteado por Denegri et al. (2013), atiende a 7
dominios importantes frente a la educacién econé-
mica y financiera para el contexto rural: a) el costo
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de oportunidad, haciendo alusién al valor de la mejor
opcién no realizada; b) la lectura critica de medios,
entérminosdelasofertas, y estrategias de promocidn;
c) el concepto de costo-beneficio, referido ala capacidad
quedebetenerunindividuo paradeterminarlos costos
reales de un determinado proceso o transaccién; d)
elfuncionamiento bancario, que contribuye a generar
y facilitar flujos de dinero entre los diferentes actores; e)
elmercado, la produccién, ylaimportancia de conocer
elentornoyel funcionamiento delasunidades produc-
tivas generadoras de los bienes y servicios que se
encuentran disponibles en una economia; f) la ley
de ofertay demanda, necesariasdentrodeladinamica
transaccional; y g) el consumo, losingresosy el dinero,
relevantes al momento de tomar decisiones, compren-
diendo el sentido de la escasez y la maximizacién
de estos para obtener beneficios.

Cada moédulo especifico del programa, se sustenta
enun conjunto de saberes, competencias y resultados
deaprendizajesasociados, que, enlinea conlo planteado
por Rios y Herrera (2017), orientan el ser, el saber hacer
y el saber estar, facilitando la apropiacién de conceptos
y actitudes, en relacidn con el ser capaz de actuar
con efectividad frente a los contextos econémicos
y financieros en el escenario rural, constituyendo
ademas declaraciones que dan cuenta delo que el parti-
cipante esta en condiciones de hacer con lo que sabe,
yaqueimplicalapuestaenaccion de sussaberes (Delors,
1996, citado en Denegri et al., 2013).
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Tabla 2. Competencias especificas y resultados de aprendizaje

Competencias especificas

Resultados de aprendizajes

CE1: COMPRENSION DE LAS
REALIDADES DEL SISTEMA
ECONOMICO

Nivel 1: Maneja procesos
cognitivos y metacognitivos, como
conceptos de la economia local,
parainterpretar problematicas
cotidianas (globales e individuales)
asociadas a larealidad econémica.

Generareflexionesy aplicaciones
partiendo de los conceptos
econdémicos en relacién con las
dindmicas sociales, ciudadanasy
educativas que se presentan en
Colombia actualmente en el entorno
rural, promoviendo laaccién racional
frente al comportamiento econémico
en general.

CE2: RESPONSABILIDAD FRENTE
AL CONSUMO

Nivel 1: Manifiesta sentido de
compromiso con problemas
sociales e individuales asociados
alos procesos de consumo de una
economia de mercado.

Argumenta de maneraoraly escrita
en pro de resolver problematicas
vinculadas a procesos econémicos
yal proceso de socializacién
econémicay su vinculacién con el
comportamiento econémico durante
lavida, distinguiendo y relacionando
correctamente afirmaciones,
opiniones, juicios éticos y conceptos.

CE3: LECTURA CRITICA DE
MEDIOS

Nivel 1: Cuestiona la produccién

y difusién de los medios de
comunicacién desde una mirada
criticay contingente a la realidad
nacional, con énfasis en el impacto
de los mismos en la generacion

de pautas de comportamiento
econémico.

Realiza un andlisis critico de medios

y publicidad, a través de material
audiovisual, aplicando procesos

de andlisis de discurso, con los que
identifica lasinfluencias persuasivas
presentes en la publicidad y los medios
de comunicacién masivos.

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Gonzalez et al. (2014).
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Con respecto a los saberes y actividades, estos
seorientan, tomando como baselo estipulado por Laney
(1993, citado en Denegri et al. , 2006), con referencia
a los 4 momentos del aprendizaje: a) la experiencia,
conrespectoal analisisdelas situaciones econdmicas
de la vida cotidiana rural y sus niveles de actuacion;
b) el cuestionamiento, frente a los interrogantes
planteados por el facilitador y frente a la actuacién
econdmica cotidianarural en el cortoy mediano plazo
ylaperspectiva global delas problematicas abordadas;
c)elrefuerzo,através delareflexiéon guiaday el refuerzo
conceptual, conapoyo delos medios tecnolégicosy de
otras actividades complementarias; y d) la aplicacién
y ejercicio de competencias, planificando didacticas,
procedimientos de ejecuciony sistemas de evaluacion
que integren el proceso de enseflanza-aprendizaje,
asicomo el fomento de valoresyactitudes paralavida.
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Tabla 3. Descripcién de saberes asociados

Unidad

Descripcion de saberes asociados

Unidad1.
Comprensién de
las realidades
del sistema
econémico

-Discusidn sobre el concepto de economiay el problema de
laescasez.

-Necesidades ilimitadas frente a bienes limitados.
-Actividades en grupos de trabajo colaborativo, mediante

las cuales se abordan las problematicas del entorno con los
conceptos de escasezy mercado.

-Discusidén focalizada en grupos de trabajo colaborativoy en
plenaria sobre los problemas econémicos fundamentales
del entorno rural, el mercado agrario, el costo de
oportunidad, las familias y la demanda individual.
-Discusidn dialégica sobre el proceso de financiamiento de la
economiay las instituciones financieras.

-Debate referido al rol del Estado y la generacién de politicas
de equidad social frente al papel de la mujer rural dentro de
laeconomia de mercado agraria.

-Definiciény aplicacion de los conceptos de presupuesto,
consumo, ahorroy endeudamientoy de sus expresiones
individuales y macroeconémicas.

-Reflexiény debate guiado, aplicando conceptos econdémicos
en su relacién con las dinamicas sociales, ciudadanasy
educativas del campo colombiano.

Unidad 2.
Responsabilidad
frenteal consumo

-Discusidn critica referida a los procesos de construccién de
identidad ruraly su relacién con el consumo.

-Andlisis critico y discusién socializada sobre el proceso de
socializacién econémicaen la familiay la comunidad y sus
efectos en elindividuo.

-ldentificacidon y analisis de las variables psicoldgicas
asociadas a los estilos de consumo en el contexto rural.
-Aplicacidn de estos conceptos a la realidad individual.

Unidad 3.
Lecturacritica
de los medios de
comunicacion

-Conceptualizacion sobre los medios de comunicacién, la
manipulacidony el consumo en el contexto rural.

-Revisién de modelos de analisis criticos de los medios y la
publicidad.

-Realizacion de analisis criticos de medios y publicidad a
través de material audiovisual.

Fuente: Elaboracién propia.
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Unaspectoadestacar en el programa propuesto esla
creacién de un personaje que es reflejo de las cotidia-
nidades delamujerrural colombiana: Rita (personaje
del programa), quien, apartir de surealidad como mujer,
madrey cabeza de familia, atiendelaslabores del campo,
laslabores domésticasy unpequefio proyecto produc-
tivo, conlasdificultades, retos, anhelos eincertidumbres
propias deun contexto social en crisis econémica. Esta
estrategia didactica, incorporadaalaeducaciéon econé-
micay financiera de la mujer productiva rural, acttia
como mediadora enlaidentificacion einterpretacion
de las realidades y en los modos de actuacion frente
a situaciones del contexto (Libaneo y Madeira, 2010).
Esto impulsa competencias que, combinadas con los
saberes propuestos, le permiten al participante entender
elpapel delaeconomiaen general ysuincidencia enlos
problemas econémicos fundamentales del entorno
rural y el mercado agrario y el papel de las institu-
ciones financieras frente a practicas como el ahorro,
el endeudamiento, los gastos y el manejo del dinero
engeneral (Denegrietal., 2017). A partir de estas compe-
tencias también se da el reconocimiento de derechos
y deberes por parte del consumidor, que, en el caso
de la mujer rural, le permiten ser mas consciente
del consumoy el desarrollo de habilidades que fomenten
el cuestionamiento ylamirada critica hacialos medios
de comunicacién.

En ese sentido, la psicologia educativa ha venido
generando importantes aportes frente a los desa-
fios de ensefianza-aprendizaje en la alfabetizacién
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econémicay financiera de mujeres en entornosrurales,
pues, en palabras de Acker y Gasperini (2009), supone
lademandadeenfoquesdiversos que ofrezcanrespuestas
alasdesigualdadesya existentes en este contexto, tales
como lafaltade oportunidades deacceso (especialmente
enzonasaisladas),laescasez de programasde educacién
econdémica desde las primeras etapas de formacion
escolar y las escuelas incompletas que solo ofrecen
educacion en algunos niveles de ensefianza, entre
otras (Vera Bachmann et al., 2016).

Porlo mismo, atendiendo a los desafios de la psico-
logia educacional, su contribucién se sustenta en la
fundamentacién delostres nivelesde evaluaciondela
propuesta. En primer lugar, la realizacién de un diag-
nésticoinicial que permita detectarlos conocimientos
basicosy concepciones previas delas mujeresrurales,
que se convierten en labase para fortalecer conceptos
y perspectivas del pensamiento econémico (Gonzalez
et al., 2014). Esto se lleva a cabo con apoyo del test
de alfabetizacién econémica para adultos (TAE-A) y el
cuestionario de caracterizacién del consumidor adulto,
para, asi, determinar sus conductas y actitudes hacia
el endeudamiento y los habitos de consumo (Caripan
et al., 2004; Denegri et al., 1998). En segundo lugar,
la inmersion tedrica y el fortalecimiento de compe-
tencias, por medio de tutorias dentro del proceso
formativo, aprendizaje basado en problemas y la
confrontacién con la experiencia real para promover
aprendizajes y retencién de conceptos econémicos
yfinancieros. Entercerlugar, unaevaluaciénfinal, frente
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alaapropiaciény el dominio de conceptos, que estan
asociados con la enseflanza de la economia dentro
del contexto rural, evidenciado a través del plantea-
miento de una propuesta de proyecto productivo, enla
que se puedan aplicar los conocimientos aprendidos
y puedan ejecutarlo en sus realidades.

Para finalizar, cada unidad tematica se ha conce-
bido para ser desarrollada en un periodo de tiempo
que incluye entre 4 y 6 horas cronoldgicas (de 240 a
360 minutos). Dicho margen se desagrega en dos fases.
La primera incluye mediacién presencial del docente
(fase presencial) y la segunda, la labor auténoma
del estudiante (fase auténoma) (Denegri et al., 2013).
Con referencia a la primera, los participantes inician
elproceso de ensefianza-aprendizaje conla mediacion
del profesor que, en calidad de facilitador, va proporcio-
nando antecedentesy orientaciones paraaccederalos
distintos saberes disciplinarios, por medio delaactiva-
cién de experiencias que movilicenlos conocimientos
previos necesarios, el planteamiento de preguntas
apropiadasparaabrir opciones de generacién de cono-
cimiento y el refuerzo de lo aprendido por medio
de procesos de reflexién y sus correspondientes apli-
caciones. Frente a la segunda, los estudiantes inician
elproceso de autoaprendizaje, que deberda materializarse
en la elaboracién de definiciones propias y el diserfio,
planificacién y puesta en practica de estrategias didac-
ticas que daran cuenta de los niveles de apropiaciéon
delos conocimientos, conceptos, habilidades y destrezas
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promovidas enlafase anterior. Esta etapa corresponde
alaverificacion de aprendizajes.
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branded content, que involucra un conjunto de mensajes
persuasivos que buscan imponerse con otras férmulas,
como juegos y entretenimiento, empatizando de una
maneramuchomasemocional (Del Moral etal.,2016) por
medio delasredes socialesylasaplicaciones méviles,
ya que, segin The Food Tech (2020), son los nifios,
nifias y adolescentes poderosos influenciadores de
los gastos en los hogares colombianos (con un 94 % de
influencia), siendo los mayores usuarios del internet,
con una frecuencia de conexién entre 16 y 22 horas al
dia, yutilizando con mayor preferencia redes sociales,
como YouTube, Facebook e Instagram (Observatorio
eCommerce, 2019).

En linea con lo anterior, es importante destacar
que gran parte delos anuncios publicitarios ofertados
a través de estos canales corresponde a productos
alimentarios con alto contenido hipercaldrico, condi-
cionando de manera directa los habitos nutricionales
denifios, nifiasy adolescentes, principalmente a través
deldesayuno, fuente energéticadel dia. Losanunciantes
buscan modificar con mensajes persuasivos, “cero
azucarafiadida, alto contenido de fibraydevitaminas”,
y estrategias promocionales, como personajes de fantasia
de los programas de dibujos animados en el rotulado
y el envasado, cupones deportivos y clubes en redes
sociales (Consumers International, 2013), los habitos
nutricionales de este tipo de publicos, ya que en pala-
bras de Gonzalez (2013) no son mas que sefiuelos de los
cuales se valen las grandes marcas para que el nifio
no solo tienda a pedir los alimentos que se publicitan
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en television o en redes sociales, sino que mientras
ve el anuncio desee ingerir o ingiera estos alimentos.
Siguiendo conlo anterior, segiin Royo Bordonada (2017),
los cerealesazucarados en el desayuno son publicitados
porlosanunciantes enredes sociales y televisién como
alimentosfuncionales,lo queresultaaltamenteatractivo
paralos padres de familia, comprador final; més auin,
si se tiene en cuenta que un escolar con edades entre
6y12anosveeneldiaalrededorde 25anuncios, delos
cuales, el 75% corresponde a productos que no son salu-
dables y que no deberia consumir habitualmente.

En ese sentido, la comunicacién persuasiva de la
publicidad dirigida a estos segmentos resulta ser alta-
mente contraproducente, masaun, si se tiene en cuenta
que esta “buscamoldear, alterary reforzarla percepcion,
la cognicién y el comportamiento de grandes grupos
de personas y publicos multiples” (Lee, 2019, p. 793),
empleando como armapoderosa el engafio, por medio
de informacidn selectiva, con mensajes poco éticos
y veraces. Por lo tanto, es importante destacar que,
enlinea con lo establecido por el Decreto 975 de 2014,
“todainformaciény publicidad, dirigida anifios, nifias
yadolescentes debera ser respetuosa de sus condiciones
de desarrollo mental, madurezintelectual y compren-
si6on media propias de personas de su edad” (parr.
14). De acuerdo con esto, en términos del desarrollo
cognitivo y emocional, nifias, nifios y adolescentes
son muy sensibles al mensaje persuasivo del anuncio,
porloqueenlamedidaen queun producto presentado
como delicioso, con declaraciones generalizadas de “asi

71



APROXIMACIONES EMPIRICAS A LAS DINAMICAS CONTEMPORANEAS DE CONSUMO

72

es como logras ser mas fuerte, mas vigoroso e inven-
cible”, frente a mensajes especificos, enfocados en cémo
hacer para ser “mas saludable”, inciden en las valora-
ciones que los nifios construyen frente al objeto, enla
formacion de estereotiposy prejuicios y enlaadopcion
denormassociales que guiaran sus futuraselecciones
de consumo (Maimarany Fishbach, 2014; Orvell etal.,
2018; Gelman y Echelbarger, 2019).

Por consiguiente, diversas investigaciones, como
las desarrolladas por Lithari et al. (2010) y Jurdsova
y Spajdel (2013) han intentado medir el impacto
emocional de la publicidad, ya sea a través de herra-
mientas objetivas, con medidas fisiolégicas (pulso,
frecuencia cardiaca, temperatura, respuesta galvanica,
medidas por neuroimagen, electrofisiologia y electroen-
cefalografia, entre otras) —que determinanvariaciones
en la activacién y el control emocional— o a través
de herramientas subjetivas (como test y cuestionarios
psicoloégicos), con el fin de comprender percepciones
y recuerdos. Es asi como, a través de estos hallazgos,
sehapodido constatar que hay mayor actividad psico-
fisiolégica enlos humanos frente a estimulos visuales
cuyo contenido es mas displacentero y negativo, y que
ante la presentaciéon de estimulos visuales positivos
la experiencia emocional suele ser confusay con baja
activacion fisioldgica. Asi, también, otras investiga-
ciones destacan, desde la medicién subjetiva de las
emociones, diferencias significativas en términos
de género, yaque las mujeres son mucho masreactivas
que los hombres, pues experimentan un mayor placer
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frente a estimulos como la familia o amigos y mayor
displacer ante estimulos atemorizantes o amenazantes
(Bradley y Lang, 2007; Kret y De Gelder, 2012).

Enesamismalinea, conapoyo delasneurociencias,
las técnicas de induccién emocional han resultado
ser muy efectivas para estudiar, de un modo mucho
mas objetivo, las emociones. Al respecto, Fernandez
etal. (2011, citados en Michelini et al., 2016) han demos-
trado, por medio de fragmentos de peliculas, que la
formamas claradeinducir emociones discretas, como
laternura,elasco,laira, elmiedoolatristeza, esemplear
medidas de valencia, activacién y control, con resul-
tados congruentes en linea con los métodos objetivos
y subjetivos de estudio delas emociones en un contexto
natural. Este escenario, porlo tanto, permite controlar
estados de animo, ansiedad, depresion y adicciones
(Bradley y Lang, 2007; Lench et al., 2011).

Frente al contexto publicitario de nifios, nifias
y adolescentes, son incipientes los hallazgos frente
al estudio de la induccién emocional como método
para entender el comportamiento de consumo
de alimentos y bebidas. Estudios como el de Blissett
et al. (2010) evidencian una eficacia en la induccién
de emociones por medio de la narracién de historias
yjuegos de rompecabezasennifios de3a5afios, sobre
todo en el control compulsivo de consumo de snacks.
Porsuparte, Davisetal. (2016) encontraron, atravésdeun
método combinado de induccién emocional (cuestio-
narios paraexaminarlos desérdenes alimentarios, test
de color, historietasy escalas emocionales), diferencias
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por género en cuantoalavalenciayelarousal emocional
en el consumo de dulces y verduras. Otros hallazgos
hantenido en cuenta el analisis semantico del discurso
publicitarioylaaplicacién de algunas pruebas psicol6-
gicas, como el inventario de autoestima, el inventario
depatronesalimenticios paranifios,laescalade comedor
emocional y la escala de imagen corporal para nifios
ynifias con diagnostico de sobrepesoy obesidad, para,
asi, confirmar la importancia que tiene el empleo
de la induccién emocional, combinada con técnicas
cualitativasy medidas subjetivas, enlaidentificacién
de emociones positivas y negativas. A partir de estos
hallazgos, ha sido posible plantear un control regula-
torio delas emociones, en el comportamiento adictivo,
compulsivo eimpulsivo del consumo de alimentos y sus
consecuencias en la salud fisica y mental (Fernandez,
2012; Jiménez Morales et al., 2018; Hernandez Ruiz,
2019). De la misma manera, hallazgos mas recientes
destacanlaveracidad del empleo delarealidad virtual
paralainduccién de estados de 4nimo, con experien-
ciasinmersivas en entornos controlados, estimulando
lapropiocepcién, intercepcién e informacién sensorial
sobre todo en adolescentes (Rivaetal., 2019; Bernardo
etal., 2020).

Caracteristicas subjetivas, rasgos de
personalidad y regulacién de las emociones
Frente a las caracteristicas subjetivas que median
en la regulacién de las emociones en nifios, nifias
y adolescentes, la personalidad se constituye en un
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componente estructural por las diferencias consti-
tucionales enlareactividad y autorregulacién, lo que
aseguralaestabilidad delamismaalolargo del tiempo
(Rothbart et al., 2000; Rothbart y Derryberry, 1981;
Lemos, 2005). Esto en palabras de Luciano et al. (2002),
acoge el repertorio global dela persona, en su manera
de pensar, sentir y hacer, en correspondencia con su
desarrollo evolutivo y de acuerdo con las contingen-
cias naturalesy sociales. Desde las teorias factoriales
delapersonalidad, tomando como referencialateoria
trifactorial de Eysenck (1990), se explican las tres
principales dimensiones sobre las cuales se sustenta
dicho desarrollo: la extraversién, el neuroticismo y el
psicoticismo, que posteriormente se sustentan en cinco
dimensiones frente al estudio dela personalidad (extra-
version, amabilidad, responsabilidad, neuroticismo
y apertura a la experiencia), lo que permite explicar
laestabilidad dela personalidad alolargo del tiempo.

Al estudiarlacorrespondenciade este enfoque conlos
rasgos de la personalidad infantil frente al compor-
tamiento alimentario y la influencia de la publicidad
persuasiva, Fajardo et al. (2012) destacan el aporte
delmodelodelos “cinco grandes™ conciencia, apertura,
amabilidad, extraversién e inestabilidad emocional
o neuroticismo, para la medicién de la personalidad
enlasetapasevolutivasdelainfanciaylaadolescencia
(Costa y McCrae, 1992; Goldber, 1993; McCrae y Costa,
1999). Por lo tanto, a través de los resultados del test
de personalidad para nifios BFQ-NA se han podido
constatar diferencias en términos de género, ya que
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se encontraron mayores puntuaciones de “extraver-
sién” en las mujeres, en lo que respecta a factores
como agradabilidad, conciencia y neuroticismo,
que en los hombres (Budaev, 1999; Eysenck y Eysenck,
1993; Heaven y Shochet, 1995; Martin y Kirkcaldy,
1998; Fajardo et al., 2012). Estos hallazgos, sumados
a otros resultados que demuestran la consistencia
internadelapruebaennifiosyadolescentes, destacan
diferencias estadisticamente significativas en las
dimensiones de amabilidad e inestabilidad emocional
afavordeloschicosy,enapertura,afavordelaschicas.
Asitambién, existe relacién entre neuroticismo, falta
de control emocional e impulsividad, especialmente
enadolescentes, con referenciaa estimulos publicitarios
queresultan siendo inductores de agresién social (Soto
etal., 2011; Antofianzas, 2021).

Frente al papel persuasivo de la publicidad, dichas
mediciones subjetivas en torno a la personalidad
han permitido constatar que, en cuanto al comporta-
miento delosnifiosyadolescentes, se destacanlosrasgos
de apertura social y agradabilidad frente al anuncio,
cuando hay identidad con el modelo que acompaiia
la promocién del producto. En palabras de Friedman
y Friedman (1979, citado en Idris et al., 2009) es mas
probable la adopcién de un comportamiento de otra
persona o de un grupo, si estos se identifican con esa
celebridad. Dela mismamanera, otros hallazgos, como
el de LavriS$a et al. (2020), destacan la inestabilidad
emocional que genera la promocién de alimentos
no saludables en la televisiéon durante las horas pico
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de visualizacidén de los nifios, en especial “anuncios
de supermercados”, “marcasdealimentos”y “chocolates
y dulces”, particularmente, si este esta acompaiiado
dedibujosanimados, personajes que son propiedad dela
marca, premiosy sorpresas. Esto, en palabras de Latimer
etal. (2012, citados en Lapierre et al., 2017), se traduce
en la influencia que tienen los mensajes con marcos
de pérdida en los adolescentes (mensajes que enfa-
tizan en lo negativo, si no se consumeny), ya que estos
mensajes refuerzan dicha disonancia cognitiva y,
porende, incentivan el consumo de alimentos conalto
contenido hipercalérico.

Asi, otros hallazgos sustentan que, por un lado.
rasgos de la personalidad asociados con la extra-
version se encuentran vinculados con una mayor
ingesta de consumo de carne en los adolescentes y,
por otro, de narcisismo y superioridad, en aquellos
conunaorientaciénal vegetarianismo (Pfeiler y Egloff,
2018). En esa misma linea, Davis y Panksepp (2011)
demostraron que los sistemas emocionales prima-
rios (alegria, enfado, miedo, tristeza, asco, confianza
einterés)y la dieta estan vinculados al modelo de los
cinco grandes factores de la personalidad (Goldber,
1993), de ahi que haya una correlacién entre el papel
de las emociones primarias y las formas de describir
las elecciones de alimentos en la poblacién infantil
y adolescente (Sariyska et al., 2019). En ese vinculo
entre personalidad y dieta, el papel regulador de las
emociones es determinante, particularmente, rela-
cionado con lamodulacién de larespuesta fisiologica,
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conlaemociény conel desarrollo de estrategias, para
darunarespuestaajustadaal contextoy, de estamanera,
permitir el mantenimiento de estados afectivos dura-
deros y la adaptacién del individuo al medio social
(Thompson, 1994; Gross, 1998, 1999; Vargas y Muiioz
Martinez, 2013). Porlo tanto, nolograr dicharegulacién
puedellevaraunareaccién negativa del propio estado
emocional,almiedo dereconocerlas propias emociones
yaunmanejo emocionalintenso einapropiado (Mennin
etal., 2003; Jaramillo y Ochoa, 2013).

Dentrodelaregulacién emocional, el sistemadispla-
cer-placer media enlosprocesos de regulacién cognitiva,
ya que activa o desactiva las emociones, que pueden
seridentificadas por el cértex prefrontal. Porlo mismo,
en el caso de los nifios y nifias, cuando estos crecen
en entornos saludables, con un nivel de interaccién
apropiado, se consolidaun buen sistema de valoraciéon
de emociones positivas ante los anuncios publicita-
rios vistos en televisién; mientras que cuando crecen
enunambiente disruptivo, con escasainteracciényen
conflicto, se promueven emociones negativas quellevan
alacompra compulsivayotrasadicciones (Mestreetal.,
2007). Es asi como en el estudio de Tomas et al. (2020),
ante la induccidén consciente de estados emocionales
conrespectoalaeleccién eingesta de alimentos, se ven
diferencias entre lapoblacién infantil yla adolescente,
yaque, enlosprimeros,larelacién se encuentraasociada
alacomidayel placer, mientras que paralos segundos,
alaalimentacién yla salud.
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De la misma manera, en la exploracién a través
detécnicas de neuroimagen (FMRI), con apoyo de otras
escalas subjetivas que indagan por la valoracién
emocional, se pudo comprobar que el éxito de los
mensajes persuasivos depende delosmecanismosneuro-
nalesderegulacién delasemociones (amigdalay cértex
prefrontal), para, asi, poder dar sentido alas respuestas
que esperan los anunciantes (Dore et al.,2019). Por lo
mismo, aspectos como el estado de animo, la valencia
yelcontrol se ven afectados por una fuertereactividad
emocional negativa ante imagenes o mensajes publici-
tarios que comprometen losvaloresy que desencadenan
culpay arrepentimiento por parte del consumidor
(Shenhav et al., 2013; Kemp et al., 2015). De la misma
forma, las apelaciones emocionales en los anuncios
que le sugieren al nifio que el consumo del producto
alimenticio creard sentimientos positivos, lo hara
feliz o le ayudara a eliminar sentimientos negativos,
conlaideadeverse masatlético o fuerte, se convierten
en formas condicionantes para aliviar la soledad y el
aburrimiento por medio del alimento (LeBlanc et al.,
2019; Jenkin et al., 2014).

Elpropésito de este estudio fue determinarlasrela-
cionesentrelas caracteristicas subjetivas delarespuesta
emocional en nifios entre 9 y 15 aiios de la ciudad
de Bogotd ante anuncios publicitarios inductores
de emociones en la categoria “cereales”. La pregunta
principal de la investigacion fue la siguiente: jcudles
son las relaciones de significancia entre las caracte-
risticas subjetivas de larespuesta emocional en nifios
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entre 9y15afios dela ciudad de Bogota ante anuncios
publicitarios inductores de emociones en la categoria
“cereales”? Con base en lo anterior, se plantearon
las siguientes hipotesis de investigacidn: primero,
la edad es un factor determinante en la respuesta
emocional inducida y, segundo, existen diferencias
significativas entre las caracteristicas subjetivasdela
respuesta emocional ante anuncios publicitariosinduc-
tores de emociones.

Método

El presente estudio estd basado en una metodologia
detipo cuantitativoy enunadetipo descriptivo-correla-
cional, yaque se pretende mostrarlarelacién que existe
entrelarespuesta emocional subjetivaylaedad delos
participantesatravés de un disefio cuasiexperimental,
usando, como variable independiente, la respuesta
emocional inducida (medida a través de la bateria
deanuncios publicitariosy el cuestionario de emociones
discretas) y, como variable dependiente, la edad y las
caracteristicas subjetivas (medidas a través del test
de personalidad para nifios BFQ-NA).

Muestreo

Se determiné un muestreo no probabilistico de tipo
intencional (Hernandez etal., 2014) compuesto por N =
30 sujetos, con edades entre 9-15 afios, ya que no siempre
esposibleaplicar el principio de aleatoriedad en estudios
denaturaleza cuasiexperimental (CohenyManion,1994).
Siguiendo conloanterior, seleadministré el tratamiento
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aunsolo grupo de sujetos, caracterizado por nifios, nifias
yadolescentes: conedad de 9 afios (28 %); con edad de 10
afios (26 %); con edad de 11 afios (21 %); con edad de 12
afios (46.86 %); con edad de 13 afios (21 %); con edad
de 14 afios (25 %); y con edad de 15 afios (32 %).

Dentro delos criterios deinclusién a tener en cuenta,
estuvo el que fueran nifios, nifias y adolescentes entre
9y15afios, que se encontraran escolarizados y contaran
con el debido permiso de sus padres, deacuerdo con lo
establecido en el articulo 18 de la Resolucién 8430
de 1993 del Ministerio de Salud. Por otra parte, dentro
delos criterios de exclusion, se determiné lo siguiente:
que no se encontraran dentro de los rangos de edad
establecidos, que no se encontraran escolarizados
y que no contaran conlaautorizacién delos padresono
aceptaran la participacidn en el estudio. Asimismo,
quetuvieran problemas médicosasociados conlavision,
no corregidos, porlaexposicién alos estimulosvisuales
durante latoma deregistros; contrastornos alimenta-
rios y con trastornos del aprendizaje diagnosticados.

Instrumentos

Cuestionario de Personalidad BFQ-NA

Versién online, compuesta por 65 items de respuesta.
Instrumento disefiado parala evaluacién de la perso-
nalidad infantil y adolescentes (Barbaranelli et al.,
1998; Barbaranellietal.,2003), evaluando 5 subescalas
alternativas: Conciencia (evaliia autonomia, orden,
precisién, perseveranciay el cumplimiento de normas
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y compromisos); Aperturasocial (aspectosintelectuales,
creatividad e intereses culturales); Extraversion (evaltia
sociabilidad, actividad, entusiasmo, asertividad, auto-
confianza); Amabilidad (mide sutendenciaalapoyoya
la prosocialidad, el grado de cooperacién y la sensibi-
lidad hacialosotrosy sus necesidades); e Inestabilidad
Emocional (evaltia la tendencia al malestar y al
neuroticismo, manifestada en los cambios de humor,
latendenciaalaansiedad, ladepresion, el descontento
y lairritabilidad).

Bateria de anuncios publicitarios

parainducir emociones

Eslaadaptacién espafiola de fragmentos de peliculas,
con capacidad para inducir seis emociones discretas
(Fernandez Megias et al., 2011), al contexto de marke-
ting. Esta bateria esta constituida por 4 fragmentos
de anuncios publicitarios de marcas de cereales para
nifios y adolescentes entre 9 y 15 afios (Milo, Froot
Loops, Chocapic y Zucaritas) con una duracién entre
20y 30 segundos en promedio, conunalfade Cronbach
de 0.82.

Escala de Emociones Discretas

Esta escala fue propuesta por Rottenberg et al. (2007,
citadosenFernandez, 2012). Este cuestionario compuesto
porisitemsbuscaanalizarlasasociacionesdirectasderi-
vadasdelainduccién emocional de 6 tipos de emociones:
alegria-felicidad, ira-enojo, tristeza, sorpresa, asco
y miedo.
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Procedimiento

En la primera fase, se realiz6 una seleccién de los
fragmentos de anuncios publicitarios vistos en redes
sociales (YouTube) que fueron utilizados comoinductores
emocionales, con el fin de validarse en funcién de las
emociones positivasy negativas ylosrasgos de persona-
lidad, siguiendolos criterios de labateria de fragmentos
de peliculas de anuncios publicitarios. Al respecto,
seseleccionaron 4 fragmentos de anuncios publicitarios
de las marcas de cereales reconocidas en el mercado,
partiendo de dos criterios importantes: aspectos
animados y relacién figura animada y humana,
en correspondencia conlas edades delos participantes
yeltarget al cual comercialmente apuntan estas marcas
de cereales (Milo, 2013; Froot Loops, 2019; Chocapic, s.
f.; Zucaritas, 2018).

Enlasegundafase delproceso, serealizd larecolec-
ciéndelainformacidén. Se tuvieron previstos 10 minutos
(aproximadamente) para cada participante, tiempo
dentrodel cual, se presentaron 4 fragmentos de anun-
cios publicitarios de cereales azucarados (que oscilan
en tiempo entre 20 y 30 segundos cada uno, con una
presentacién deun elemento neutro, pantallaenblanco,
entre cada anuncio de 10 segundos) y se diligencié
el cuestionario de emociones discretas por cada esti-
mulo. Unavezse dio por terminadala fase de induccién
emocional, se aplicé el cuestionario de personalidad
BFQ-NA en la internet, con una duracién aproximada
de 20 minutos por nifio. Todo este procedimiento
se realizé en linea en una sola sesién. El montaje
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del experimento sellevard a cabo a través del software
Python, previa invitacién a través de Google Meet.
El método de recolecciéon de informacion estable-
cido fue el mecanismo de referenciacioén, ya que suele
ser muy util, en muestreos intencionales, para incluir
participantes en un estudio.

En la tercera fase, se depur6 toda la informacién
recolectada. En esta fase, se organizé el conjunto
de datos a analizar y se realizé la imputacion de los
datos faltantes. Los datos recolectados quedaron
almacenados en Drive para su posterior procesamiento.

Analisis de los datos

El analisis de datos se realizé a través del software
estadistico R versidn 4.0.4, junto con paquetes nece-
sarios (como FactoMineR, Factoextra o Psych, entre
otros). Con base en esto, se llevaron a cabo dos tipos
de analisis: el primero incluy6 el AFE, para evaluar
las posibles relaciones existentes entre los rasgos
que evaltia la prueba de personalidad, y el cuestio-
nario de emociones discretas y el segundo, el modelo
deregresiénlineal multiple. Esta iltima herramienta
permiti6 explicar la intensidad de la emocién de los
comerciales, entérminos delosrasgos evaluadosenla
prueba BFQ-NA. Estos dos andlisis permitieron evaluar
las caracteristicas subjetivas.
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Resultados

Respuesta emocional inducida y

edad de los participantes
LaFiguraipresentaladescripcién estadisticafrenteala
frecuenciade edad delosparticipantes, en ella se puede
evidenciar que el promedio principal de edad de los
niflasy nifias de 12 afios fue de n = 7; seguido de nifios
ynifias conedad de10 afios, conunn =5, yadolescentes
con edad de 15 afios, conunn=-5.

Figura 1. Edad de los participantes
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Fuente: Elaboracidn propia.

Conrespectoalarespuestaemocionalinducidayla
edad delos participantes, se evidencid que, frenteala
presentacién delanuncio publicitario1 (Milo),lavalencia
fue positiva con referencia a la emocién de la alegria.
Esta emocidn se present6 con una intensidad en un
nivel de 5y 6 (M = 3) en nifios, nifias y adolescentes
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conedadesentrelos9ylosi0oafiosyconintensidadde1
a3enparticipantes de12afios. Porsuparte, enadoles-
centesconedadesde13y15afos, laintensidad emocional
fue menor: oscil6 entre 3y 6 respectivamente (M = 2)
(Figura 2). Asi también, con referencia al comercial
4 (Zucaritas), lavalencia demostré ser positiva con refe-
renciaalaemociénalegria, siendo mucho méasintensa
lapresentacién de esta, conniveles de 7ennifiosy nifias
con edades de 10 y 12 afios (M = 3) y con niveles de 3
a 4 en adolescentes con edad de 15 afios (M = 2) (como
nos muestran las figuras 2 y 3 respectivamente).

Figura 2. Valencia emocional con referencia a la edad

comercial1

6 3 1 0 1 2 0 0

5 1 3 0 0 1 1 0
T
T 4 0 1 1 0 0 1 2
g 3 0 0 0 3 0 1 2
C

2 0 0 1 0 0 1 1

1 0 0 1 3 0 0 0

9 afios 10afios 1llafios 12afos 13afios 14afos 15afos
Edad

Frecuencia 3 2 1 0

Fuente: Elaboracién propia.
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Figura 3. Valencia emocional con referencia a la edad
comercial 4
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2 0 0 0 0 1 0 0
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9 afios 9 afios 10afos 1llafios 12afios 13afos 14afos
Edad

Frecuencia 3 2 1 0

Fuente: Elaboracion propia.

Frente alanuncio publicitario del comercial 2 (Froot
Loops), losresultados evidencian unavalencia negativa,
asociadaconlaemociénasco,conunnivel deintensidad
emocional medio (M = 2) y una frecuencia de n = 4.
Asimismo, frente al comercial 3 (Chocapic), los resul-
tados evidencian una valencia negativa, asociada
con la emocidén de tristeza, con un nivel de inten-
sidad emocional medio-bajo (M =2 ) y una frecuencia
derespuestade M =3.

Caracteristicas subjetivasy

respuesta emocional inducida

A partir del AFE, se exploraron con mayor precision
lasdimensiones que explicanlarelacién entre los items
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Conciencia

del test de personalidad para nifios BFQ-NA. De esta
forma, acuerdo con la Figura 4, se pudo evidenciar
que entre la dimensién Conciencia y la dimensién
AperturaSocial existe un nivel de correlacién de M = 69.
También, se pudo ver que entrela dimensién Apertura
Social y la dimensién Inestabilidad Emocional existe
unnivel de correlacién de M = 25y entre la dimensién
depersonalidad Extraversion yladimensién Amabilidad
existe un nivel de correlacién de M = 33.

Figura 4. Correlaciones por Spearman dimensiones
test BFQ-NA
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Fuente: Elaboracién propia.
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Desdelasdimensiones de personalidad establecidas
a través del test de personalidad para nifios BFQ-NA,
atendiendo al modelo de regresidn lineal maltiple,
se pudieron constatar las posibles relaciones entre
algunas dimensiones de personalidad y la intensidad
delarespuesta emocional percibida. Esasi comoenla
Tabla 1se puede evidenciar, con respecto al comercial
1, que el 92 % de la variabilidad en la intensidad de la
respuesta emocionalinducida se explicaa partirdela
dimensién Apertura Social §.074 (.036); Pr (.048) y de
ladimensién Extroversién §.071(.027); Pr (.013);1o que
permite predecir que a mayor nivel de sociabilidad
en los nifios, nifias y adolescentes estudiados, mayor
eslaintensidad de respuesta emocional inducida desde
lasemociones positivas expresadas (alegria-felicidad).
Por otra parte, con respecto al comercial 2, el 93 %
de la variabilidad en la intensidad de la respuesta
emocionalinducida se explicaapartirdeladimensién
Extroversiéon f .013 (.006); Pr (2e -16), lo que permite
predecir en correspondencia con el comercial anterior,
que a mayor grado de sociabilidad y facilidad para
expresar los sentimientos por parte delos nifios, nifias
y adolescentes estudiados, mayor es la intensidad
de larespuesta emocional inducida desde emociones
positivas expresadas (alegria-felicidad).

Frente al comercial 3, el 93 % de la variabilidad
en la intensidad de la respuesta emocional inducida
seexplicaapartirdelasdimensiones Apertura Social
B-.013(.071); Pr(.006); Conciencia f.095 (.027); Pr(.001)
elnestabilidad Emocional §.083 (.026); Pr (.004),lo que
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permite predecir que a mayor grado de ansiedad mani-
festado por el nifio, nifiay adolescente estudiado, mayor
seralaintensidad delarespuesta emocional inducida
conreferencia a emociones negativas expresadas (ira,
tristezayasco). Sinembargo, enlamedidaen queelsujeto
sea auténomo, perseverante y comprometido con sus
intereses culturales eintelectuales, laintensidad dela
respuesta emocional inducida es menor. Con respecto
al comercial 4, el 93 % delavariabilidad enlaintensidad
delarespuesta emocional inducida se explica a partir
delasdimensiones Amabilidad 3 -.083 (.052); Pr(.011);
Extroversién 3.087(.045); Pr(.006-)y Conciencia 3.066
(.019); Pr(.026),lo que permite predecir que a mayor nivel
de prosocialidad, grado de cooperaciény sensibilidad
hacia otros, asicomo de perseveranciay cumplimiento
de normas por parte de nifios, nifias y adolescentes,
mayor es la intensidad de la respuesta emocional
inducida expresada (alegria-felicidad). Por el contrario,
enlamedida en que se expresa mayor grado de socia-
bilidad y entusiasmo, tendiendo a ser mas empaticos
y honestos, menor serd la intensidad de la respuesta
emocional inducida frente a las emociones positivas
expresadas (alegria-felicidad).
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Tabla 1. Relaciones entre dimensiones de la

personalidad e intensidad emocional de la respuesta

emocional

Anuncio publicitario Dimensién Estimacién  Pr(>|t])
Apertura 0.07438
p. 743 0.0485*
) social (0.03606)
Comercial1(Milo)
. 0.07157 N
Extroversién 0.0131
(0.0270)
R-squared: 0.9275
i 0.13706
Comercial 2 Extroversion 37069 <2e-16***
(Froot Loops) (0.006691)
R-squared: 0.9331
Apertura -0.13726
pi . 37 0.06437*
Comercial 3 social (0.07117)
(Chocapic) . 0.09518
Conciencia 0.00155**
(0.02703)
Inestabilidad  0.08349 x
K 0.00441
emocional (0.02687)
R-squared: 0.9392
-0.08376 0.1191
Amabilidad 37 9
(0.05204)
Comerci 0.0870
. ialg Extroversion 705 0.0681-
(Zucaritas) (0.04581)
. . 0.06627 *
Conciencia 0.0197
(0.02674)

R-squared: 0.9336

Fuente: Elaboracidn propia.
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Discusion

Losresultados del estudio confirman la hipdtesis acerca
de la edad como factor determinante en la respuesta
emocionalinducida. Estosresultados son consistentes
con algunas evidencias empiricas que establecen
la vulnerabilidad que tienen nifios, nifias y adoles-
centes, en algunas etapas y edades de su desarrollo
emocional y cognitivo, frente a mensajes persuasivos
especificos delaindustria alimentaria, que los llevan
acreerse mas fuertes einvencibles, formando estereo-
tiposyvalores sociales que desde luegoincidirdn en sus
futuraselecciones (Maimarany Fishbach, 2014; Orvell
etal., 2018; Gelmany Echelbarger, 2019). Asi, también,
la induccién emocional como método experimental
ha demostrado ser determinante en la comprensién
delaexperienciaemocional (Kreibig, 2010). Sibienno es
sencilloinducir emociones positivas y negativas en el
laboratorio, dentro de la amplia gama de estrategias,
haresultado sereficazel método de fragmentos de peli-
culas, validado en su etapainicial por Fernandezetal.
(2011, citados en Michelini et al., 2016), para inducir
emocionesdiscretas, comolaalegria, el enojo, latristeza
o el miedo, de una forma mas natural, permitiendo
registrar medidas de valencia, control y activaciéon
emocional, en correspondencia con otras técnicas
objetivas y subjetivas.

Frentealabateria de fragmentos de anuncios publici-
tariosvalidado enlapresenteinvestigacién en sudisefio
yfinalidad, estatiene correspondencia conlo planteado
por Rottenberg, Rayy Gross (2007, citados en Fernandez
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etal.,2011),yaquelosestimulosaudiovisualesempleados
deben tenerla capacidad de provocar activacién en los
sistemas que comprometen la respuesta emocional,
desde el plano fisioldgico, cognitivo y conductual,
siendo dinamicos e intensos, para poder capturar
la atencién, permitiendo no inhibir las emociones,
sino por el contrario, facilitando la expresion de estas,
dentro de ambientes que simulan la realidad, lo que
no atenta contra la integridad del sujeto, mas ain
cuando de poblacién infantil se trata. Si bien su fina-
lidad haestado predestinada para el estudio de diversos
procesos emocionales que comprometen las adic-
ciones, la depresién y algunos trastornos clinicos
asociados, desde el ambito publicitario, la efectividad
se logra comprobar para la comprensién de procesos
deregulacién emocional que intervienen en el consumo
compulsivo de snacks en nifios de 3a 5afios, asi como
enelcomportamiento adictivo de compra de alimentos
y el consumo de dulces y verduras para la identifica-
cién de emociones positivas y negativas (Blissettetal.,
2010; Fernandez, 2012; Jiménez Morales et al., 2018;
Hernandez Ruiz, 2019).

Conrespectoalosanuncios publicitarios de cereales,
losresultados delainvestigacién evidencian unarepre-
sentativa tendencia hacia la valencia emocional
positiva (alegria-felicidad) y un alto grado de inten-
sidad emocional, que experimentan los nifios, nifias
yadolescentes estudiados, en ciertasedades (en especial,
aquellos con edades entre 9 y12afios), dependiendo dela
naturaleza de los estimulos a los que estan expuestos
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y ala novedad que representan estos (Lavrisa et al.,
2020). Estos hallazgos van en direccién opuesta conlos
resultados de induccién emocional mas tradicionales,
que enfatizan enlasdiferencias establecidas por género,
valencia, activaciény control de las emociones (Lithari
et al.,, 2010; Jurasovd y Spajdel, 2013). Esto, ademas,
nos indica que son mucho mas reactivas las mujeres
quelos hombres, sobre todo con estimulos que tengan
que ver con familiares o amigos o con el displacer
ante aquellos que son mas atemorizantes (Bradley
yLang, 2007; Krety De Gelder, 2012). Lo anterior supone
una oportunidad para que, desde el discurso publi-
citario que promocionan las marcas de alimentos,
seprofundice enlas diferencias “por edad”, con apoyo
deherramientastecnolégicas como larealidad virtual
(Rivaetal.,2019; Bernardo etal.,2020), para asi estudiar
lainduccién de estados de &nimo en poblacién infantil
yadolescente, escenarios enlos que dichasvalidaciones
adin no se han podido constatar.

En esta misma direccidn, los resultados del AFE,
y del modelo de regresiénlineal multiple permitieron
confirmarlaexistenciade diferencias subjetivas, enla
respuesta emocional ante anuncios publicitariosinduc-
toresde emociones. Alrespecto, esimportante destacar
la personalidad como un componente estructural
dedichasdiferencias subjetivas significativas, pues esta
acoge el repertorio global dela persona, en sumanera
de pensar, sentir y hacer, en correspondencia con su
desarrollo evolutivo y de acuerdo con las contingen-
cias naturales y sociales (Luciano et al., 2002). Desde
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esta perspectiva y atendiendo al modelo de los “cinco
grandes” (conciencia, apertura, amabilidad, extra-
versidn e inestabilidad emocional o neuroticismo),
para lograr una medicién de la personalidad en las
etapasevolutivasdelainfanciaylaadolescencia (Costa
y McCrae, 1992; Goldber, 1992; McCrae y Costa, 1999)
y las validaciones de las dimensiones de este modelo
por medio del test BFQ-NA, en diferentes contextos
geograficos conpoblacidn infantil entrelos 8 y15afios
(Barbaranelli et al., 1998; Barbaranelli et al., 2003;
Carrasco Ortizetal., 2005), las relaciones de significa-
ciénencontradasenalgunasdelasdimensionesdel test
de personalidad, como conciencia y apertura social,
aportan informacién importante en términos de las
implicaciones que dichas dimensiones tienen frente
a la preferencia por algunos anuncios publicitarios
decereales; yaque, en correspondencia con Latimeretal.
(2012, citados en Lapierre et al., 2017), se traduce en la
influencia que dichos mensajes ejercen sobre el grado
deautonomia, el compromisoy el cumplimiento delas
normas sociales, dependiendo delosinteresesintelec-
tualesyculturales del sujeto, lo que puedeincidiren el
consumo hipercalérico de alimentos.

Desde esta perspectiva, la variabilidad en la inten-
sidad delarespuestaemocionalinducidadependedela
influencia que dichas dimensiones de la personalidad
ejerzan, ya que frente alos hallazgos, los altos niveles
de sociabilidad, la extroversién, laautonomiayla faci-
lidad para expresar los sentimientos, por parte del nifio,
nifia y adolescente, son determinantes la intensidad
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emocional expresadaylavalenciapositivade estas. Esto,
enlinea conloshallazgos de Pfeilery Egloff (2018), puede
promover la ingesta de carnes y proteinas animales
en algunos grupos de adolescentes y una dieta vege-
tariana en otros, siendo, a su vez, importante el papel
que cumplen las emociones primarias en la formacién
de preferencias en la dieta y su asociacion con las
dimensiones delapersonalidad (Sariyskaetal., 2019).
En esa misma linea, el papel regulador que cumplen
lasemocionesen el comportamiento individual facilita
la modulacién de la respuesta fisioldgica y el mante-
nimiento de estados afectivos duraderos (Thompson,
1994; Gross,1998,1999; Vargas y Mufioz Martinez, 2013).
Por lo que crecer en entornos saludables, para el caso
de los nifios y nifias, con niveles de interaccién apro-
piadosaseguraunavalencia positiva delas emociones
frente a los anuncios publicitarios de alimentos a los
que estan expuestos (De Tomas et al., 2020) e implica
el desarrollo de altos niveles de prosocialidad, coope-
raciény sensibilidad por otros.

Sin embargo, la expresién de “inestabilidad
emocional”, por parte de nifios, nifias y adolescentes,
frente alos hallazgos de este estudio, permite predecir
elgradode ansiedad que experimentan estos con refe-
renciaalos estimulos publicitarios presentados, siendo
mayor laintensidad delarespuesta emocionalinducida
con referencia a la valencia negativa de emociones
expresadas, comoira, asco o tristeza, quelo planteado
por Mestre etal. (2007), Mennin etal. (2003) yJaramillo
y Ochoa (2013). Estainestabilidad lleva a unareaccién
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negativa del propio estado emocional, con el temor
latente de reconocer sus propias emociones, asi como
un manejo intenso e inapropiado, que desde luego
puede ser disruptivo conlos intereses propiosy generar
conflicto o agresion con referencia al medio social
dentrodel cual se desenvuelve (Antofianzas, 2021). Asi,
también, otros hallazgos enla investigacién suponen,
que frente a la dimensién Conciencia, la tendencia
a ser mas empaticos y honestos llevan a una menor
intensidad delarespuesta emocional inducida frente
alasemociones positivas expresadas (alegria-felicidad),
confirmando lo evidenciado por Dore et al. (2019),
ya que el éxito o el fracaso del mensaje persuasivo
deunanuncio publicitario no solo depende de su conte-
nido factico, sino del papel regulador que este ejerza
enlaexpresién del patrén emocional, donde algunos
mecanismos neuronales y de tipo fisiolédgico dan la
pauta, mediados por algunosrasgos de personalidad.

En conclusién, los hallazgos de esta investigacion
ponen de manifiesto la estrecha relacién que hay
entre personalidad y respuesta emocional, frentealas
diferencias establecidas en funcién de la edad de los
participantes, pues frente al reporte subjetivo de la
valencia de las emociones positivas y negativas de los
nifios, niflas y adolescentes estudiados, la regulacién
emocionaljuegaun papelimportante, yaque estainhibe
o modula los sentimientos y la conducta emocional
en general, asi como eljuicioylavoluntad. Alrespecto
Van Reijmersdaly Van Dam (2020) destacan que, en el
caso de los nifios y nifias, a partir de los 12 afios, estos
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poseenuna comprensién mucho mas criticayregulada
de la publicidad y sus intenciones, sin embargo otros
autores cuestionan dicha creencia, ya que no siempre
los nifios y nifias con edades entre 12 y 15 afios son lo
suficientementeinformados, reguladosemocionalmente
y criticos (Livingstone y Helsper 2006), debido, en cierta
manera, alaestabilidad delosrasgos de personalidad,
pues se han podido constatar relaciones de significa-
cién entre neuroticismo, falta de control emocional
e impulsividad (Soto et al., 2011).

Dentro de las principales limitaciones del estudio,
seencuentralaausenciade correlacién delas medidas
subjetivas obtenidas a través de test de personalidad
y cuestionarios de emociones discretas con medidas
objetivas de la respuesta emocional inducida a través
de fragmentos de anuncios publicitarios, como pulso,
frecuencia cardiaca, respuesta galvanica o medidas
por neuroimagen, que hubiesen permitido, en pala-
bras de Ferndndez et al. (2012), obtener relaciones
de significacion, a través de la activacién y el control
emocional desde el plano fisioldgico, con las percep-
cionesy losrecuerdos evocados por los participantes,
ya que solo el reporte subjetivo y la medicién de la
valencia emocional no son indicadores definitivos
para predecir futuros comportamientos con respecto
alaexperiencia emocional inducida por los estimulos.
El nivel de insipiencia que hay desde la evidencia
empirica con poblacién infantil y adolescente frente
alavalidezdel empleo delainduccién emocional para
medir las caracteristicas objetivas y subjetivas de la



CARACTERISTICAS SUBJETIVAS DE LA RESPUESTA EMOCIONAL

respuesta emocional, en correspondencia con la edad
de los participantes, mdas con que con el sexo, limitd
las posibilidades de contrastacién, sobre todo para
el contexto latinoamericano, cuyos menores de edad
se encuentran en permanentes dificultades de acceso
a la educacién, asi como del disfrute de una alimen-
tacion saludable, siendo el nifio en la mayoria de los
casos unagente pasivo delapublicidad, porlo que ellos
mismos tienden a aplicar un procesamiento cognitivo
debajo esfuerzo, sinactivar, en lamayoria delos casos,
lared asociativa de conocimientos, que les permitiria
ser mas criticos dentro del proceso (Fernandez et al.,
2020).

El estudio en cuestién ha generado importantes
aportes en la comprensién de la compleja interaccién
que subyace entre los procesos emocionalesy cognitivos,
mostrando importantes evidencias desde el ambito
clinico (PadrésBlazquez etal.,2012) y unaamplia aplica-
bilidad en el dmbito de marketing, ya que el desarrollo
de habilidades emocionales 6ptimas en el nifio, nifia
oadolescente se consolida como un factor protector, enla
medida en que se minimizan los riesgos de obesidad
y sobrepeso y se potencializala publicidad responsable
enelanunciante, fomentando actitudes favorables hacia
el consumo saludable ylaregulacién emocional frente
al consumo de alimentos ultraprocesados, asi como
deotrasalteraciones que comprometen su estabilidad
fisica y mental (Perea De Zubiria et al., 2017). Futuras
investigaciones deben permitirlavalidaciéon delabateria
de fragmentos de anuncios publicitarios, con muestras

99



APROXIMACIONES EMPIRICAS A LAS DINAMICAS CONTEMPORANEAS DE CONSUMO

100

mucho mas representativas de nifios, nifias y adoles-
centes. Asimismo, desdela medicién subjetiva, se deben
generar las respectivas contrastaciones frente a las
caracteristicas de personalidad con padres de familia
y cuidadores, paraasi obtener unaperspectivaintegral
delpapel quejuegaeladulto enlaregulacién emocional
y en los patrones de consumo de sus hijos.
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de hecho, en los Gltimos afios, el consumo en linea
hallevado a que un ntimero creciente de personas
comience a utilizar tarjetas de crédito (Li et al., 2019).
Esasicomolaadquisiciény eluso detarjetas de crédito
enelmundo ha crecido de manera significativa. Parael
caso de Colombia, el niimero de tarjetas de crédito ha
incrementado de maneraimportante tanto en términos
absolutos como per cépita (Gémez Gonzalez etal., 2016);
se pasd de 15000 000de tarjetas de crédito vigentes
enjunio de 2018 (Arango y Cardona, 2019) a 16337402
en marzo de 2020 como lo reflejala Superintendencia
Financiera de Colombia (2020).

Son varios los motivos que llevan a la adquisicién
de las tarjetas de crédito por parte de los individuos,
asi como las caracteristicas que pretenden encontrar
en las mismas. Por ejemplo, Meidan y Davo (1994)
identifican que los principales atributos para que los
tarjetahabientes seleccionen unatarjeta sonla conve-
niencia, laseguridad (contrael fraudeylapérdida)ylos
aspectos econdmicos del uso de la tarjeta de crédito.
Por su parte, Khare et al. (2012) argumentan que son
elusoylaconveniencialos principales determinantes
del uso de tarjetas de crédito. Mamunur Rashid
e Imdadul (2019) manifiestan que la conveniencia,
el estatus social, los atributos de la tarjeta de crédito
ylosbeneficios adicionales proporcionados son factores
que afectanlapercepciény el comportamiento de uso
delostarjetahabientes. Elestudio de Ramlan etal. (2017)
indica que la proteccion, la conveniencia, la flexibilidad
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y la economia son los criterios mas importantes para
seleccionar una tarjeta de crédito.

La investigacién de Ali et al. (2019) hace alusién
a que el costo financiero percibido tiene un efecto
negativo insignificante, mientras que la reputacién
tiene un impacto positivo insignificante en la acep-
tacion de una tarjeta de crédito. Por otra parte, Butt
et al. (2010) encuentran que la conveniencia, el uso
econdmico, tanto local como extranjero, y la sensa-
cién de seguridad son los atributos mas importantes
para los clientes a la hora de seleccionar una tarjeta
de crédito. Para Gan y Ramin (2006), la conveniencia
deuso, laproteccion,laeconomiaylaflexibilidad sonlos
principales impulsores para la seleccién de tarjetas
de crédito, mientras que lareputacion delatarjetanoes
tanimportante. Por otra parte, Amin (2007) encuentra
quelautilidad percibida, lafacilidad de uso percibida,
lacredibilidad percibidaylacantidad deinformacién
sonlosdeterminantes masimportantes ante lainten-
cién de usar tarjetas de crédito méviles.

Todos estos factores en sumaimplican el valor quelos
consumidores buscan que les otorgue una tarjeta
de crédito, porlo cual conocer su percepcién alrespecto
resultafundamental. En ese sentido, el valor percibido
esun constructo que ha sido ampliamente estudiado,
alafechaexisten diferentes disefios de instrumentos
y escalas para su medicién en el marco de diversos
contextos. Como lo mencionan Gallarza y Gil (2006),
hasidoimportante eldesarrollo metodolégicoy de medi-
ciéndevalor que sehavenido concretando en propuestas
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deescalamientomultidimensionalaplicadosadiferentes
temas. Aun asi, en el contexto de la presente investi-
gacién encontramos un vacio: no existe la validaciéon
y adaptacion de un instrumento de medicidn de valor
percibido para el tema de las tarjetas de crédito en el
contexto colombiano, lo cual representa un aporte
esencial. Dehecho, como manifiestan Arangoy Cardona
(2019),entérminos generaleslasinvestigacionesentorno
atarjetasde crédito en Colombia, sobre todo referentes
al comportamiento de compra, son escasas.

Lo anterior se refuerza desde lo mencionado
por Carretero Dios y Pérez (2007), ya que, de acuerdo
con sus apreciaciones, la seleccion de test para medir
diferentes constructos yvariables en diversos contextos
y temas se ha orientado mas por criterios no cienti-
ficos. Segun cifras de Hogan y Agnello (2004, citados
en Carretero Dios y Pérez, 2007), “sélo el 55 % de 696
publicaciones cientificas donde se hacia uso de tests
proporcionabaalguna evidencia sobrelavalidezdelas
puntuaciones generadas porlosinstrumentos usados”
(p. 865). Esto quiere decir que validar yadaptarinstru-
mentos (como el caso de estainvestigacién) representa
un aporte significativo y con rigor cientifico, ya que
garantiza que elinstrumento midelo que dice que mide.
Asi, el objetivo de esta investigacion es determinar
laspropiedadespsicométricas de unaescalade mediciéon
devalor percibido para el uso delastarjetas de crédito
en poblacién colombiana.

Al respecto, es preciso mencionar algunos estu-
dios en relacién con las tarjetas de crédito y los
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comportamientos de los consumidores, como,
por ejemplo, lainvestigaciénde Lin etal. (2019) en torno
a los determinantes de gasto de tarjetas de crédito
y débito en consumidores chinos, que nos deja entrever
quelaactitud delosconsumidoreshaciael dineroresulta
mas importante para explicar el gasto en tarjetasyla
variacion de la deuda que las caracteristicas sociode-
mograficas y de la tarjeta; asi mismo, que los pagos
minimosdeladeudadelatarjeta,losadelantos en efec-
tivo, la tenencia de la tarjeta y la deuda con intereses
no tienen efecto en el gasto delatarjeta, pero siefectos
positivosenladeudadelatarjetaparte. Braunetal. (2016)
estudianlospredictores del uso detarjetasde créditoyel
bienestar financiero percibido en mujeres estudiantes
universitarias de Sao Paulo y Nueva York, sefialando
quelacomparacién socialylaautoconfianza financiera
tienen influencia en el uso de tarjetas de crédito y en
elbienestar financiero. Deigual modo, la comparacién
social es mas predictiva en el uso de estas tarjetas
en mujeres brasilefias y el comportamiento de uso
de las tarjetas de crédito impacta mas en el bienestar
de las mujeres estadounidenses.

Continuando, Zainudin etal. (2019) estudianlos deter-
minantes del mal uso de la tarjeta de crédito entre
losconsumidoresdela “generaciénY” enelsectorurbano
de Malaysia, identificando que el conocimiento de la
tarjeta de crédito yla auto-eficacia estanrelacionados
negativamente con el maluso de ésta, mientras que hay
relaciones positivas entrelasactitudeshacialastarjetas
de crédito, el materialismo y la norma social. Ali et
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al. (2019) investigan los criterios de aceptacién de la
tarjeta de créditoislamica en Brunei, hallando quelas
normas subjetivas, la conciencia hacia los mediosyla
actitud son los factores que mas influyen en la acep-
tacion de dichas tarjetas. Por otra parte, Qureshietal.
(2018) estudian lasactitudes delos consumidores hacia
eluso detarjetas débitoy crédito en Pakistan, eviden-
ciando que el ingreso mensual del hogar, la educacién
y la edad no tienen impacto signficativo en el uso de
tarjetas de plastico y que los hombres usan mas estas
que las mujeres.

Ademas, Ahmed (2020) se enfoca en conocer
el comportamiento del consumidor hacia el uso
de tarjetas de crédito en Iraq, identificando que hay
una relacién significativa entre el comportamiento
del consumidor y su actitud hacia el uso de las
tarjetas de crédito y que la mayoria de los consumi-
dores prefieren usar tarjetas de crédito para realizar
una variedad de transacciones financieras diarias.
Elestudio de Mendes et al. (2016) identificalarelacién
entrelacompraimpulsivaylapercepcidén de malestar
anteelusodetarjetadecréditoyel sentidodeladeuda,
en tres regiones de Brasil, evidenciando que durante
el proceso de toma de decisién de compra con tarjeta
de crédito,la compra compulsiva actiia comounafuerza
que estimulaelusoyladeuda, mientras quelapercep-
cién sobre el malestar futuro desalienta el uso. En el
caso colombiano, se destaca el estudio de Arango
y Cardona (2019), quienes investigan los determinantes
del uso de tarjetas de crédito en personas de bajos
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y medios ingresos en Colombia, mostrando que este
mecanismo de financiacién se usa para el consumo
debienes semidurablesyno durables, ylainvestigacién
de Gémez-Gonzalez et al. (2016), enla que se presenta
unacontextualizacién histérica sobre el uso de efectivo
y de tarjetas de crédito y débito en Colombia.

Como se menciond, son escasaslasinvestigaciones
yarticulos sobre tarjetas de crédito en relacién con el
valor percibido. Al respecto, es preciso mencionar
aSmedley (2013) con su estudio sobre el valor percibido
sobre recompensas de tarjetas de crédito aplicado
en Canada, encontrando que los consumidores perciben
alosbeneficios utilitarios que proporcionan ganancias
financieras paraeltitulardelatarjeta, como larecom-
pensa masvaliosa, asi mismo, los titulares de tarjetas
de crédito que no tienen experiencia ven un valor
mayor enlosbeneficios simboélicos que quienes tienen
experiencia. Lainvestigacion de Polpitiya et al. (2019)
revisa elimpacto del valor percibido en la satisfaccién
del clienteyenlaintenciénde continuar usando tarjetas
decrédito. Asi, identifican que el valor percibido tiene
impacto significativo enla satisfacciéon del cliente y en
laintensidad de uso.

Por su parte, el valor percibido ha sido definido como
“la evaluacién global del consumidor con respecto
a la utilidad del producto basada en la percepcién
delo queserecibeacambiodelo quese da” (Zeithaml,
1988, p. 14). Asi mismo, Chen y Dubinsky (2003) argu-
mentan que el valor percibido eslapercepcién que tiene
el consumidor respecto alos beneficios netos ganados
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através delintercambio, en comparacién con los costos
incurridos para obtener dichos beneficios, en otras
palabras, el valor eslaintegracion entrelo que se recibe
y lo que se sacrifica (Gengiz y Kirkbir, 2007). En tal
medida, De Ruyter etal. (1997) manifiestan que el valor
percibido se divide en dos aspectos o componentes:
lo cognitivo y lo afectivo.

Este constructo se ha venido analizando desde
unaperspectivamultidimensional, de tal forma, existen
diferentes tipologias respecto al mismo, por ejemplo,
Holbrook (1999) incluye ocho categorias de valor para
el cliente, como son la eficiencia, la excelencia (calidad),
el juego, la estética, la estima, el estatus, la ética y la
espiritualidad. Sheth et al. (1991) idearon multiples
dimensiones de valor de consumo que incluyen dimen-
siones sociales, emocionales, funcionales, epistémicas
y condicionales. Sweeney y Soutar (2001) desarrollaron
unaescaladevaloresde consumode cuatrodimensiones,
como son laemocional, lasocial, la calidad-desempeiio
y el precio-valor por dinero. Babin et al. (1994) desa-
rrollaron una escala para evaluar el valor de compra
del consumidor que incluye valor hed6nico y utilitario.
Por su parte, Petrick (2002) proponelas categorias valor
emocional, valor social, valor utilitario, calidad y precio.

Paraefectos delapresente investigacion, los valores
percibidos considerados para el disefio del instrumento
derecoleccién de datos, en tanto son pertinentes para
eltemade tarjetas de crédito, son el valor funcional-ca-
lidad, valor funcional-precio, valor emocional, valor
social, valor epistémico y valor condicional. En tal
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medida, de acuerdo con Petrick (2002) y Walsh et al.
(2014),1a calidad hace alusidén ala percepcién respecto
aqueelproducto que seadquiere o se usa esté bien cons-
tituido, es confiable ybrindalas prestaciones esperadas.
Por su parte, para los mismos autores, el precio hace
referencia al valor pagado y los servicios o beneficios
obtenidos por dicho uso o compra.

Ahora, el valor funcional hace referencia a

[...]lautilidad percibidaadquirida dela capacidad deuna
alternativa pararendimiento funcional, utilitario o fisico.
Una alternativa adquiere valor funcional a través de la
posesién de atributos funcionales, utilitarios o fisicos
sobresalientes. El valor funcional se mide en un perfil
de atributos de eleccién. (Sheth et al., 1991, p. 160)

Elvalorsocial es definido por Shet et al. (1991) como

[...]lautilidad percibidaadquiridaapartirdelaasociacién
de unaalternativa con uno o mas grupos sociales especi-
ficos. Una alternativa adquiere valor social a través de la
asociacién con grupos demograficos, socioeconémicos
y étnico-culturales estereotipados positiva o negativa-
mente. El valor social se mide en un perfil de imégenes

de eleccién. (p. 161)

Porsuparte, Sweeney y Soutar (2001) definen el valor

social como la utilidad que se deriva de la capacidad
que tiene un producto para mejorar su autoconcepto
social.
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Elvalor emocional es

[...]]lautilidad percibidaadquirida delacapacidad deuna
alternativa para despertar sentimientos o estados afec-
tivos. Una alternativa adquiere valor emocional cuando
seasociacon sentimientos especificos o cuando precipita
operpetiiaesos sentimientos. Elvalor emocional se mide
enunperfildelossentimientosasociados conlaalternativa.
(Sheth etal., 1991, p. 161)

Asi mismo, Sweeney y Soutar (2001) manifiestan
que elvalor emocional se adquiere cuando un producto
oservicio es capaz de despertar sentimientos y estados
afectivos. Asi, el valor epistémico, de acuerdo con Sheth
et al. (1991), tiene que ver con el conocimiento que se
adquiere, lacuriosidad que se experimentaylanovedad.
Por otra parte, el valor condicional se enfoca en las
circunstancias queafectanlaeleccién (Gamagey Ahsan,
2014). Asi, para Holbrook (1999), este valor depende
del contexto y existe en una situacién especifica,
basdndose en el tiempo, la ubicacidn, el entorno
social, el entorno tecnolégico, los criterios especificos
del usuario y la disponibilidad de infraestructura
(Mathwick et al., 2001).

En linea con Lopes y Pimenta (2012), este proyecto
aporta, en el marco de la educacién financiera, herra-
mientasimportantes para controlar el endeudamiento
debido, entre otrosaspectos, aluso excesivodelastarjetas
de crédito. De igual manera, como lo indican Moreno
Garciaetal. (2017), se hace necesarioy urgente trabajar
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en torno a la educacioén financiera dirigida a todos
los usuarios de los servicios bancarios y financieros,
haciendo un énfasis especial en los jévenes (Bermeo
Giraldo etal., 2019; Garzén y Novoa, 2020). Lo anterior
sedebe tener en cuentajunto alaconsideracidon de que
contar conunabuenaeducaciény desarrollo financiero
repercute favorablemente en el crecimiento econémico
delospaisesy, porende, en el bienestar de su poblacion
(Roa, 2013; Beck, Demirgii¢-Kunty Levine, 2007; Levine,
2005; citados en Ceballos Mina y Santiago Ayala, 2019).

Método

El estudio es de corte cuantitativo y de tipo instru-
mental (Le6n y Montero, 2007), ya que busca construir
un instrumento, a partir de un disefio psicométrico,
de corte transversal.

Participantes

La poblacidn objeto de estudio fueron personas de la
poblacién colombiana queresidieran actualmente en el
pais y que tuvieran en su poder una tarjeta de crédito
clasica de cualquier banco que se encuentre en el
territorio nacional. La muestra se constituyé por 400
personas, 57 % de género masculino, de 42 % género
femenino y 0.5 % de otro género. La edad media
fue 27.18 afios (DT = 9.99). Del total, el 39.3 % tiene
ingresos entre $700 001y $1400 000, el 17.5 % entre
$1400001y $2100000, el 15.5 % tiene ingresos de menos
de $700 000, el 10.3 % tiene ingresos superiores
a $4200000, el 8.5 % tiene ingresos entre $2100 001
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y $2800 000y el 4 % tiene ingresos entre 2800001y
3500000. Se puede acceder a los datos descriptivos
delapresenteinvestigacién enlasiguiente url: https://
osf.io/h5p36/.

Instrumento

El cuestionario fue de tipo electrénico, construido
en la plataforma Google Forms. En él se le pregun-
taba al encuestado si era residente del pais, si poseia
una tarjeta de crédito clasica, género, edad, nivel
deingresos, nivel de estudios y formacién académica.
Seguidamente, pasabanaresponderlos36 itemsdel cues-
tionario. De ese total, 5 preguntaban sobre la calidad,
6 sobre el precio, 9 sobre el valor emocional, 5 sobre
elvalor social, 5 sobre valor epistémicoy 6 sobre el valor
condicional. Se puedeaccederal cuadrode datosdela
presente investigacién en la url: https://osf.io/xdqg3/.

Procedimiento

Las personas fueron contactadas a través de redes
sociales virtualesy en persona, tratando de que parti-
cipara la mayor poblacién posible.

Analisis estadistico

En el analisis que presentamos en este documento
seusaron correlaciones policéricas, rotacion y oblimin.
Finalmente, la determinacién de factores se realiz6
mediante maxima verosimilitud. Se puede acceder
alscriptconel que sellevaronacabo todos los andlisis
estadisticos en la siguiente url: https://osf.io/6rhbf/.



ANALISIS FACTORIAL EXPLORATORIO DE UNA ESCALA DE MEDICION

Resultados

Analisis factorial
Inicialmente, se llevd a cabo un andlisis factorial
que incluia 36 items. Se llevaron a cabo pruebas
de adecuacién de los datos mediante las pruebas
de esfericidad de Barlett (X2 = 19381.07; P = <0.001)
y Kaiser-Meyer-Olkin (kMO = 0.97). Se establecié
la existencia de 4 factores. Posteriormente, enla matriz
de saturacién se encontraron 3 items (12, 13, 14) que no
se ajustaban teéricamente. Se llevd a cabo de nuevo
el andlisis Kaiser-Meyer-Olkin (kM0 = 0.97), ademas
se llevé a cabo la prueba de esfericidad de Barlett (X2
=143.0; P<0.001). Finalmente, los factores, la nueva
factorizacidn, no arrojaron items no saturados o con
ajuste tedéricamente incorrecto. El alfa de Cronbach
delinstrumento es de 0.98 y el Lambda 6 de Guttman
(A6)de 0.99. Losintervalos de confianza del 95 % fueron
inferiores a 0.98 y superiores a 0.98.
EnlaTabla1,semuestralaestadisticageneralde cada
unodelositemsy sedescribenlos siguientes elementos:
la correlacién item total (raw.r); el item total si se elimi-
naraelitem (r.drop); la correlacion item total corregida
(r.cor); media (mean), y la desviacién estandar (sp),
sielitem se elimina. Losresultados muestranunaalta
correlacién item total e item total corregido, conindices
superiores a 0.5.
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Tabla1. Estadistica general de los items

item

n raw.r std.r rcor rdrop Mean SD
1 400 0.83 0.82 0.82 0.81 4.4 21
2 400 0.83 0.82 0.82 0.82 4.4 2.0
3 400 0.86 0.85 0.85 0.85 47 2.2
4 400 0.75 0.75 0.74 0.74 3.8 1.8
5 400 0.85 0.84 0.84 0.84 4.6 21
6 400 0.85 0.85 0.84 0.84 4.2 1.9
7 400 0.84 0.83 0.83 0.82 4.6 2.2
8 400 0.74 0.74 0.73 0.72 3.9 2.0
9 400 0.76 0.76 0.75 0.74 3.7 1.9
10 400 0.80 0.80 0.79 0.79 4.0 2.0
1 400 0.82 0.82 0.81 0.81 4.2 21
15 400 0.64 0.65 0.64 0.62 3.4 1.8
16 400 0.57 0.59 0.58 0.55 3.1 1.7
17 400 0.58 0.59 0.58 0.56 3.1 17
18 400 0.88 0.88 0.88 0.87 4.0 1.9
19 400 0.82 0.82 0.82 0.81 3.8 1.9
20 400 0.82 0.83 0.82 0.81 3.8 1.9
21 400 0.76 0.77 0.76 0.74 3.3 1.8
22 400 0.75 0.76 0.76 0.73 3.2 1.8
23 400 0.73 0.74 0.74 0.71 3.2 1.8
24 400 0.72 0.74 0.73 0.71 3.2 1.8
25 400 0.69 0.70 0.70 0.67 3.2 1.8
26 400 0.80 0.80 0.80 0.79 3.8 2.0
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item n raw.r std.r rcor rdrop Mean SD
27 400 0.81 0.81 0.81 0.79 3.9 2.0
28 400 0.89 0.88 0.88 0.88 4.2 2.1
29 400 0.83 0.83 0.82 0.82 4.0 2.0
30 400 0.75 0.76 0.75 0.73 3.4 1.8
31 400 0.81 0.80 0.80 0.79 3.9 2.0
32 400 0.86 0.86 0.85 0.85 4.3 2.1
33 400 0.83 0.83 0.82 0.82 4. 2.0
34 400 0.82 0.82 0.82 0.81 4.0 2.0
35 400 0.85 0.84 0.84 0.84 4.7 2.2
36 400 0.84 0.84 0.84 0.83 4.5 2.1

Fuente: Elaboracidn propia.

EnlaTabla2seresumenlassaturacionesdel iltimo
analisis factorial para cada uno de los factores resul-
tantes. El porcentaje de varianza total explicada para
los tres factores fue de 77 %.

Tabla 2. Saturaciéon de los items en cada factor

item Funcional Utilitario Social Emocional
2 0.90 0.00 -0.01 0.01
8 0.86 -0.15 0.14 0.02
6 0.83 0.02 0.09 0.02
1 0.82 0.12 -0.03 -0.02
5 0.79 0.10 -0.03 0.07
3 0.77 0.20 -0.04 -0.03

127



APROXIMACIONES EMPIRICAS A LAS DINAMICAS CONTEMPORANEAS DE CONSUMO

item Funcional Utilitario Social Emocional
9 0.77 -0.12 0.22 0.02
4 0.71 -0.08 0.13 0.13
7 0.71 0.23 -0.13 0.10
1 0.68 0.20 0.04 0.00
15 0.52 0.21 0.22 0.10
10 0.46 0.34 -0.01 0.14
16 0.42 0.18 0.30 0.08
17 0.42 0.14 0.36 0.08
26 -0.06 0.81 0.16 0.07
25 0.19 0.70 0.08 0.05
24 -0.06 0.69 0.31 0.06
29 0.26 0.66 -0.02 0.07
30 0.20 0.66 0.05 0.02
28 o.M 0.65 0.21 -0.01
33 0.38 0.60 -0.18 0.10
23 -0.05 0.60 0.30 0.15
32 0.41 0.57 -0.14 0.09
31 0.29 0.51 0.12 0.02
19 0.06 0.02 0.86 0.06
21 0.07 0.04 0.86 0.01
20 -0.02 0.09 0.84 0.08
22 -0.02 0.05 0.82 0.09
18 0.15 0.02 0.80 0.03
27 -0.03 0.37 0.48 0.13
13 -0.06 0.00 -0.04 0.95
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item Funcional Utilitario Social Emocional
14 -0.05 -0.05 0.08 0.88
12 0.12 -0.02 -0.02 0.80

Fuente: Elaboracion propia. Las cargasindican el factor en el que
sesitlo elitem. Elanalisis factorial se realizd a partir de correla-
ciones policdricas, la rotacidon obliminy el método de extraccion de
maxima verosimilitud.

En la Tabla 3 se presenta el analisis de la relacién
entre los factores. En la Tabla 4 se muestra el instru-
mento final resultante.

Tabla 3. Correlacion entre los factores del

instrumento
Funcional Utilitario Social Emocional
1 0.8789282 0.6245846 0.5038282
0.8789282 1 0.6914366 0.5228898
0.6245846 0.6914366 1 0.6506566
0.5038282 0.5228898 0.6506566 1

Fuente: Elaboracidn propia.

Tabla 4. Instrumento resultante

item
1. Mi tarjeta de crédito clasicatiene una calidad aceptable.
2. Mi tarjeta de crédito clasica cumple con lo que promete.

3. Mi tarjeta de crédito clasica funciona correctamente.

4. Mitarjeta de crédito clasica tiene caracteristicas Gnicas.

5. Mitarjeta de crédito cumple con estandares de seguridad.
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item

6. Mi tarjeta de crédito clasica presenta una buenarelacién
costo-beneficio.

7. Mi tarjeta de crédito es aceptada en diferentes
establecimientos fisicosy en linea.

8. Mi tarjeta de crédito clasica tiene una cuota de manejo justa.

9. Mi tarjeta de crédito clasica maneja unas tasas de interés
justas.

10. Con mi tarjeta de crédito clasica busco acumular puntos.

11. Mi tarjeta de crédito clasica me otorga un cupo suficiente.

12. Mi tarjeta de crédito clasica me hace sentir bien.

13. Mi tarjeta de crédito clasica me genera satisfaccion.

14. Mi tarjeta de crédito clasica me hace sentir confiado.

18. Usar mi tarjeta de crédito clasica es algo que yo disfruto.

19. Cada vez que puedo, me animo a usar mi tarjeta de crédito
clasica.

20. Meresulta placentero usar mi tarjeta de crédito clasica.

34. Mitarjeta de crédito clasica cuenta con la mejor tecnologia
disponible.

35 Paramiesimportante que mi tarjeta de crédito clasica tenga
elrespaldo de una franquicia (Visa, MasterCard, American
Express o Dinners Club).

36. Mitarjeta de crédito clasica me respalda en caso de
emergencias o eventualidades.

21. Mi tarjeta de crédito clasica me hace sentirimportante ante
los demas.

22. Mi tarjeta de crédito clasica me hace sentir prestigioso ante
los demas.

23. Mi tarjeta de crédito clasica me hace sentir aceptado.

24. Mi tarjeta de crédito clasica me hace sentir adinerado.

25. Mi tarjeta de crédito clasica mejora el modo en que soy
percibido.

26. Mi tarjeta de crédito clasica me permite comprar en lugares
donde antes no podia.




ANALISIS FACTORIAL EXPLORATORIO DE UNA ESCALA DE MEDICION

item

27.Con mi tarjeta de crédito clasica puedo adquirir productos
que antes no podia.

28. Con mi tarjeta de crédito clasica puedo disfrutar de
descuentosy promociones.

29. Mi tarjeta de crédito clasica me permite participar en sorteos
realizados por la entidad bancaria.

31. Tengo asesoria sobre mi tarjeta de crédito clasica en tiempo
real.

32. Mi tarjeta de crédito clasica me permite acceder a bienesy
servicios al instante.

33. Mitarjeta de crédito clasica me respalda en fechas
especiales.

Fuente: Elaboracidn propia.
Discusién

Laspruebasalasque fue sometido el instrumento, como
elalfa de Cronbach, el analisis factorial, la esfericidad
de Bartlett o las correlaciones item total e item total
corregido, presentaronresultadosadecuados, mostrando
lafortalezadelinstrumento. Los resultados del analisis
factorial son similaresalos obtenidos porinstrumentos
semejantes (Gamage y Ahsan, 2014).

El presente estudio quiere darle un instrumento
estadisticamentevalidadoalaacademiaylaindustria,
que puedaservirle de forma confiable para, porunlado,
poder llevar a cabo otros tipos de estudio que profun-
dicen en el valor percibido de las tarjetas de crédito,
y, por otro, para comprender mas profundamente
el comportamiento del consumidor en relacién con el
uso de las tarjetas de crédito. Ademas, este andlisis
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pretende aportar uninstrumento en lengua castellana
paratodala comunidad iberoamericana.
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Confirmacion estructural de
los factores de medicion

del valor percibido para el
uso de tarjetas de crédito en
poblacion colombiana?

SAMIR RicARDO NEME CHAVES
SARA CATALINA FORERO MOLINA

as tarjetas de crédito han venido siendo

L ampliamente utilizadas y consideradas la
forma de crédito mas conveniente para los

clientes (Huangy Thomas, 2014), quienes les atribuyen
multiples beneficios, tales como la facilidad de usoy
seguridad enlamedida denotener que usar dineroen
efectivo, contar con un registro de las compras reali-
zadas, construir un historial de solvencia econémica,
tener la posibilidad de participar en programas de

' Elpresente capitulo es resultado del proyecto
de investigacién “Construccién de un modelo de
ecuaciones estructurales que relacione los factores
de valor percibido hacia las tarjetas de crédito cldsicas
en poblacién colombiana”, aprobado y financiado
através de la Convocatoria Fodein 2020-Universidad
Santo Tomds, cddigo 2013003. Se contd con el apoyo
de los auxiliares de investigacién: David Doria, Angie
Alfonso, Camila Quintero y Angela Sosa.
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fidelizacién y afinidad, poder acceder a compras de
manera mas abiertay rapidaylaposibilidad de pagar
en cuotas, entre otros, ademas delafacilidad que gene-
ralmente encuentran los clientes para solicitarla en
comparacién con un crédito de consumo tradicional
(Solletal.,2013; Gulsun etal., 2012; Denegrietal.,2007).

Tal comoloreflejan algunasfirmas de investigaciéon
de mercados como Nielsen (2020, citado por Programa
Publicidad, 2020), la crisis por el covid-19 ha acelerado
unpatrénenlosconsumidores, ligado areducir el pago
delosproductos con efectivo e incrementar el uso de los
plasticos como lastarjetas de crédito y débito, pasando
deusarlosenun38.5% delasocasiones de compraaun
54.1%.Deigualmanera,lascomprasenlineahancrecido
de manera significativa en las tltimas décadas y la
pandemia las ha propagado en mayor medida (Xu
etal., 2021). Lapoblacién necesita, actualmente, porlo
regular, contar contarjetas de crédito y débito; el avance
en la tecnologia ha hecho que las tarjetas de crédito
se conviertan en un modo de transaccién conveniente
(Phauy Woo, 2008).

Eneste escenario, en el caso particular de Colombia
en enero de 2021, Asobancaria reporté un total
de14283329 detarjetas de crédito activas para personas
naturales provenientes de establecimientos banca-
rios (82 %), compaiiias de financiamiento comercial
(16 %) y cooperativas financieras (2 %), lo que repre-
sento, a su vez, un total de 16 559 291 transacciones
en ese mismo mes para compras nacionales, y 3416 898
transacciones para compras en el exterior. Esto viene
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areflejarunincremento significativo en el uso detarjetas
de crédito, comparando los periodos de 2019 y 2020,
ya que, como indica Kantar (2020), para los primeros
cinco meses del afio 2020 enrelacién con el afio inme-
diatamente anterior, las compras con tarjetas crecieron
48 %y el gasto con tarjeta de crédito creci6 54%.
Teniendo en cuenta lo anterior, para las enti-
dades encargadas de emitir tarjetas de crédito, se ha
constituido un reto fundamental aportar valor sufi-
ciente de caraalasnecesidades que los consumidores
pretenden satisfacer con soporte en este mismo
instrumento financiero. En conformidad, es evidente
el constante desarrollo de estrategias implemen-
tadas por parte de las entidades financieras para
aumentar su cuota de mercado de tarjetas de crédito
enelpais, loque sesumaalasaccionesdel Ministerio
deTecnologias delaInformaciénylas Comunicaciones
con el fin de generar mayor confianza en los consu-
midoreshacialas comprasen internet (MinTic, 2019).
Es por esto que se hace necesario enfocar estudios
en diferentes variables en torno al tema de tarjetas
de crédito. En esamedida, el valor percibido es un cons-
tructo de granimportancia enrelacion conlastarjetas
de crédito, ya que la apreciacidn de los consumidores
esrequeridaparaelmejoramiento de estrategias que se
direccionena satisfacerlasnecesidades delasociedad.
Asi, elusodelastarjetas de créditorepresentaunaforma
conveniente para ambas partes (Lee y Kwon, 2002),
asicomounestilodevida (Khareetal.,2012), porlo cual
es pertinente abordarlas desde diferentes enfoques.
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Por lo mismo, la presente investigacién se plantea
como objetivo comprobarlaestructurafactorial deun
instrumento paralamedicién de valor percibido hacia
el uso de tarjetas de crédito clasicas en poblacién
colombiana, paralo cual serequiere generar una mode-
lacién por ecuaciones estructurales (SEM), la cual
aporta desde dos frentes, por una parte, permite cubrir
unvacioteorico,yaquelaevidenciaempiricareflejalano
existencia de estudios que aborden el valor percibido
enrelacidn con las tarjetas de crédito; por otra parte,
teniendo en cuenta que, como se expuso anteriormente,
este medio de pago ha tenido un incremento en su
uso de manera significativa por lo cual hay una alta
posibilidad de quelos resultados aquiabordados sean
aprovechados en la préctica.

Esasicomolosmodelos de ecuaciones estructurales
seorientan aexaminar en un solo momento una serie
de relaciones de dependencia entre diversas varia-
bles, por lo cual es posible afirmar que este hace parte
delosanalisis multivariados regresién lineal y analisis
factorial (Cupani, 2012). Ademads, a través de estos,
es posible hacer uso de multiples medidas que repre-
sentan el constructoy controlar losrespectivos errores
de medicién de cada variable. Todo esto indica que se
trata deun método estadisticamente robusto en tanto
que se utilizan varias pruebas estadisticas, las cuales
en conjuntollevanaquelaestructuratedrica propuesta
provea un buen ajuste alos datos empiricos (Henseler
et al., 2015; Mueller y Hancock, 2018).



CONFIRMACION ESTRUCTURAL DE LOS FACTORES DE MEDICION

Enelmarcodeloanterior, abordar el valor percibido
es pertinente si se parte de la premisa de que el valor
percibido esun constructo multidimensional (Sdnchez
Fernandez e Iniesta Bonillo, 2007) que surgi6é como
foco del concepto de marketing, en tanto que considera
lo quelos clientes quieren obtenery creen que reciben
al comprar y utilizar el bien o servicio ofrecido por una
marca. De igual manera, el valor percibido se ha
constituido en un factor fundamental en torno a la
sobrevivencia de las organizaciones en el mercado
altamente competitivo y, por lo tanto, sigue siendo
de gran interés para los estudios e investigaciones
delos iltimos tiempos.

Por efectos de la presente investigacion, el interés
enelconstructo sedebeal hecho de que diversos autores
han demostradouna serie de relaciones con otros cons-
tructos, por ejemplo, que el valor percibido favorece
lasrelaciones conlos clientes de diferentesindustrias
debienesyservicios haciaellargo plazo (Parasuraman
y Grewal, 2000; Cronin et al., 2000; Shapiro et al.,
2018), asi como la relacién positiva que se evidencia
entre el valor percibidoy el comportamiento de compra
(Cheny Tsai, 2008; Kim et al., 2012).

Alavez, espertinente mencionar que, en un estudio
anterior de Neme Chaves y Forero Molina (2021),
se realiz6 el AFE partiendo de 36 items construidos
paralosvalores percibidos: calidad, precio, emocional,
social, epistémico y condicional. Asi, mediante correla-
cionespolicéricasyrotaciéon obliminy determinacién
de factores mediante maxima verosimilitud, se pudo

141



APROXIMACIONES EMPIRICAS A LAS DINAMICAS CONTEMPORANEAS DE CONSUMO

142

llegar a demostrar la fortaleza del instrumentoy a
reducirlo a los factores: valores funcional, utilitario,
social y emocional.

En linea con lo anterior, esta investigacidn, a la
vez, quiere aportar en términos de la educacién para
el consumo y propiamente en lo referente a la educa-
cién econémicay financiera, ya que diversos estudios
han demostrado que la posesion de tarjetas de crédito
aumenta el comportamiento de gasto en términos
generales, esdecir, influye enla propensién delos consu-
midoresagastarmas (Boden etal., 2020; Thomasetal.,
2011; Liu y Dewitte, 2021), lo que en la literatura se ha
venido tratando y profundizando a partir del concepto
“efecto tarjeta de crédito” (McCall et al., 2004).

Tal como lo dejan entrever Soll et al. (2013), lamen-
tablemente, un nimero importante de consumidores
hacen mal uso de las tarjetas de crédito que poseen,
involucrdndose en compras impulsivas, inclusive
compulsivas, y gastando mas delo que pueden pagar,
lo que deriva en problemas financieros serios para
losindividuosylasfamilias, siendo uno delos motivos
el hecho de que las personas al poseer una tarjeta
decrédito se sienten masadineradas (Somany Cheema,
2002). Esdecir, desarrollanlaerrada creencia de tener
dinero extra (Denegrietal.,2007)y simbolizan a través
de ellas estatus y poder (Khare, 2013). En esa medida,
tal como lo refieren Diniz et al. (2016), es funda-
mental ver a las tarjetas de crédito como un aliado
para las finanzas personales y del hogar y no como
una extensién de los ingresos.
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Método

Participantes

Los participantes fueron seleccionados de la pobla-
cién general mediante un muestreo no probabilistico
por voluntarios. Los criterios de inclusién fueron:
ser mayor de edad, de nacionalidad colombiana,
residente en el pais y que tuviera activa una tarjeta
de crédito clasica o tradicional sin ninguna caracte-
ristica diferencial (como gold, black, platinum, etc.).
Participaron un total de 987 personas, de las cuales
494 fueron de género femenino (50.3 %), 486 de género
masculino (49.5 %) y 2 de género no binario (0.2 %).
La edad de los participantes oscilé entre 18 y 78 afios
(M =29.04; sD =10.38).

Instrumentos

Seempled un cuestionario en el que seindagabainicial-
mente sobre silos participantesresidian en Colombia,
siposeiaunatarjeta de crédito clasica,ademas de datos
demograficos como edad, género, nivel de ingresos.
Posteriormente el cuestionario abordé los factores
devalor funcional, valor utilitario, valor social y valor
emocional, todos estos en escala de respuesta Likert
de 7 niveles.

Procedimiento

El cuestionario fue distribuido mediante internet
através de la plataforma Google Forms. En la primera
parte del mismo se encontraba el consentimiento
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informado, donde se informaba del objetivo del estudio,
asicomodelaconfidencialidad del manejo delos datos
delosparticipantes, se explicitaba que si el cuestionario
sellenabaensutotalidady se enviaba, se entendia como
laaceptacién voluntaria de participacion enlainvesti-
gacidén. Para contactaralos participantes se utilizaron
redes sociales como Facebook y WhatsApp.

Anailisis de datos

ElArcsellevdacaboatravés del software R Core Team
(2020), se us6 el paquete Lavaan Rosseel (Rosseel, 2012).
El modelo de estimacién utilizado fue maxima vero-
similitud conindicadores robustos, ademas se utilizé
lamatrizpolicérica, teniendo en cuenta que el cuestio-
nario esde items politémicos (Lloret Seguraetal., 2014).

Resultados

Anivelgeneral, sepuededecir que existeunaadecuacién
de los datos para llevar a cabo el AFc. La comproba-
cion de los datos se llevd a cabo a través de la prueba
Kaiser-Meyer-Olkin (kMo) y el resultado fue de 0.98.

Analisis factorial confirmatorio

Los resultados del andalisis factorial pueden verse
enlaTabla1, seobservaquelosresultados del modelo
inicialtienen indices de ajustes mediocres. Al ver esto,
se decidi6 eliminar los items con cargas inferiores
a 80. Para tratar de mejorar los indices del modelo,
se eliminaron los items 10 (.77), 20 (.79), 26 (.78) y 30
(.73), asi como correlacionar los errores de los items
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8y 9;35y 36, mostrando indicadores de ajuste mucho
mejores, se puede decir que el segundo modelo muestra
indices mejores teniendo en cuenta que se esperan
indicadores CFI (>=.90), TLI (>=.90) y, RMSEA (<=.08)
y SRMR (<=.06) (Luna Cortes et al., 2019).

Tabla 1. indices de ajuste de los modelos

Modelo X2 GF CFI TLI RMSEA 90%c.i. SRMR

Modelo inicial 4098.373 489*** 0.866 0.855 0.087 0.085-0,089 0.082

Modelo ajustado  1794.284 342*** 0.932 0.925 0.066 0.063-0.068 0.053

**¥p<0.001

Fuente: Elaboracion propia.

Figura1. Modelo de 31itemsy 4 factores de la escala
de valor percibido en tarjetas de crédito

Fuente: Elaboracién propia.
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En la Tabla 2 se presenta el andlisis de los items
delaescala. Se puede observar que el alfa de Cronbach
de la escala es de 0.98, las medias se ubican entre 3.2
y 4.6 ylasdesviaciones tipicas oscilan entre1.96 y 2.2.
Las correlaciones item total e item total corregido
superan el 0.3 (Santos Iglesias et al., 2013).

Tabla 2. Descriptivos de los items de la escala

Enunciado item Alpha raw.r std.r r.cor r.drop Mean

SD

Mi tarjeta de crédito clasica

0.98 0.86 0.86 0.86 0.8 .
tiene una calidad aceptable. o 5045

2.2

Mi tarjeta de crédito clasica

0.98 0.86 0.86 0.85 0.85 4.5
cumple con lo que promete.

2.0

Mi tarjeta de crédito clasica
. 0.98 0.87 0.86 0.86 0.86 4.6
funciona correctamente.

2.2

Mi tarjeta de crédito clasica

K 0.98 0.82 0.82 0.81 0.80 4.0
funciona correctamente.

2.0

Mi tarjeta de crédito cumple

, . 0.98 0.87 0.86 0.86 0.86 4.
con estandares de seguridad. o 5

Mi tarjeta de crédito clasica
presentaunabuenarelacién 0.98 0.88 0.88 0.87 0.87 4.2
costo-beneficio.

2.0

Mi tarjeta de crédito es
aceptada endiferentes
establecimientos fisicos y
en linea.

0.98 0.86 0.86 0.86 0.85 4.6

2.2

Mi tarjeta de crédito clasica
tiene una cuota de manejo 0.98 0.82 0.82 0.82 0.81 4.0
justa.

2.0

Mi tarjeta de crédito clasica
maneja unas tasasdeinterés 0.98 0.82 0.82 081 0.80 3.9
justas.

2.0
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Enunciado item Alpha raw.r std.r r.cor rdrop Mean sD
Mi tarjeta de crédito clasica

1 ; 0.98 0.86 0.85 0.85 0.84 4.2 2.1
me otorga un cupo suficiente.
Mi tarjeta de crédito clasica

12 e 0.98 0.89 0.89 0.88 0.88 4.2 2.0
me hace sentir bien.
Mi tarjeta de crédito clasica

13 . ) 0.98 0.89 0.89 0.89 0.88 4.2 2.0
me genera satisfaccion.
Mi tarjeta de crédito clasica

14 X 0.98 0.88 0.88 0.88 0.87 4.2 2.0
me hace sentir confiado.
Mi tarjeta de crédito clasica

15 ., 0.98 072 072 072 070 3.7 2.0
me genera preocupacion.
Mi tarjeta de crédito clasica

16 . 0.98 0.68 0.68 0.68 0.66 3.4 1.9
me genera disgusto.
Mi tarjeta de crédito clasica

17 . 0.98 0.69 070 0.69 0.67 3.5 1.9
me hace sentir culpable.
Usar mi tarjeta de crédito

18 clasicaesalgoqueyo 0.98 0.87 0.87 087 0.86 4.0 2.0
disfruto.
Mi tarjeta de crédito clasica

21 mehace sentirimportante 0.98 0.72 0.72 0.72 0.70 3.4 1.9
ante los demas.
Mi tarjeta de crédito clasica

22 me hace sentir prestigioso 0.98 0.72 072 0.72 0.70 3.3 1.9
ante los demas.
Mi tarjeta de crédito clasica

23 . 0.98 070 071 071 0.68 3.2 1.9
me hace sentir aceptado.
Mi tarjeta de crédito clasica

24 L 0.98 0.71 072 072 0.69 3.2 1.9
me hace sentir adinerado.
Mi tarjeta de crédito clasica

25 mejorael modoen que soy 0.98 070 0.70 0.70 0.68 3.2 1.9
percibido.
Con mi tarjeta de crédito
clasica puedo adquirir

27 0.98 0.81 0.81 0.80 079 3.9 2.0

productos que antes no
podia.
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Enunciado item Alpha raw.r std.r r.cor r.drop Mean sbD

Con mi tarjeta de crédito
28 clasica puedodisfrutarde 0.98 0.86 0.86 0.86 0.85 4.1 2.1
descuentosy promociones.

Mi tarjeta de crédito clasica
me permite participar en

29 . 0.98 0.84 0.84 0.83 0.82 39 2.0
sorteos realizados por la

entidad bancaria.

Tengo asesoria sobre mi
31 tarjetadecréditoclasicaen  0.98 0.84 0.84 084 0.83 4.0 2.1
tiempo real.

Mi tarjeta de crédito clasica
32 mepermiteaccederabienes 0.98 0.88 0.88 0.88 0.87 4.3 2.1
y servicios alinstante.

Mi tarjeta de crédito clasica
33 merespaldaenfechas 0.98 0.85 0.85 0.85 0.84 4.1 2.1
especiales.

Mi tarjeta de crédito
34 clasicacuentaconlamejor 0.98 0.87 0.87 0.86 0.86 4.1 2.0
tecnologia disponible.

Paramiesimportante que
mitarjeta de crédito clasica

35 0.98 0.85 0.85 0.85 0.84 4.5 2.2
tengaelrespaldodeuna

franquicia.

Mi tarjeta de crédito
clasicamerespaldaen

36 . 0.98 0.86 0.86 0.85 0.85 4.4 2.1
caso de emergencias o

eventualidades.

Nota: alpha = alfa de Cronbach, raw.r = correlacién item total, r.cor = correlacién item total
corregida, r-drop = alfa de Cronbach si se eliminara el item.

Fuente: Elaboracién propia.
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Discusion

Lapresenteinvestigacién busco sobrepasar las deficien-
cias del Analisis Factorial Exploratorio (AFE) llevado
acabo por Neme Chavesy Forero Molina (2021), ya que
por la concepcion tedrica de todo AFE, lleva a debili-
dades como el hecho de que las rotaciones utilizadas
puedenllevarainterpretacionesdistintas con el mismo
marco de datos o no permitir poner a prueba de forma
genuina hipotesis sustantivas, lo que no da evidencia
de dimensionalidad (Pérez, 2020).

Porsuparte, el AFC posibilitala optimizacién de los
procesosdevalidacionyfiabilidad. Parte dela hipdtesis
del efecto delasvariableslatentes sobre losindicadores
y se pretende validar. Permite, ademas, restringir
algunassaturaciones, analizarlamatrizde covarianzas
enlugar delade correlacionesy contrastarlavalidez,
ajustando un modelo que la asuma y diagnosticando
subondad de ajuste (Batista Foguetetal.,2004). Lo que
finalmente da como resultado analisis mdas robustos,
confiablesyvalidos paralaaplicacién en otros contextos
de investigacién académica o disciplinar.

Haber adaptado y validado un instrumento de
medicién de valor percibido para el caso colombiano
esfundamental de caraalaeducacién financiera,yaque
como lo afirman Foreroy Garzén (2020), 1a efectividad
delosprogramas de educacién econémicay financiera
parte de entender los contextos y adaptarse a estos,
aportando asi al bienestar individual y colectivo.

149



APROXIMACIONES EMPIRICAS A LAS DINAMICAS CONTEMPORANEAS DE CONSUMO

Referencias

Asobancaria. (2021). Informe de tarjetas de crédito-Enero
de 2021. Asobancaria. https://www.asobancaria.com/
informe-tarjetas-credito/

Batista Foguet, M., Coenders, G. y Alonso, J. (2004).
Andlisis factorial confirmatorio. Su utilidad en la
validacién de cuestionarios relacionados con la salud.
Medicina Clinica, 122(S1), 21-27.

Bermeo Giraldo, M. C., Alvarez Agudelo, L., Ospi-
na-Ria, M., Acevedo-Correa, Y. y Montoya Restrepo,

L. (2019).Factores que influyen en la intencién de uso
de las tarjetas de crédito por parte de los jévenes
universitarios. Revista CEA, 5(9), 77-96. https://doi.
0rg/10.22430/24223182.1257

Boden, J., Maier, E. y Wilken, R. (2020). The effect
of credit card versus mobile payment on convenience
and consumers’ willingness to pay. Journal of Retailing
and Consumer Services, 52. https://doi.org/10.1016/j.
jretconser.2019.101910.

Ceballos-Mina, O. y Santiago-Ayala, L. (2019). Efectos de las
tarjetas de crédito en la estructura de consumoyla
desigualdad de los hogares mexicanos. Finanzas y Poli-
tica Econdmica, 11(2), 299-320. https://doi.org/10.14718/
revfinanzpolitecon.2019.11.2.5

Chen, C.F. y Tsai, M. H. (2008). Perceived value, satis-
faction, and loyalty of TV travel product shopping:
Involvement as a moderator. Tourism Manage-
ment, 29(6), 1166-1171. https://doi.org/10.1016/j.
tourman.2008.02.019



CONFIRMACION ESTRUCTURAL DE LOS FACTORES DE MEDICION

Cronin, J.J., Brady, M. K. y Hult, G. T. M.. (2000). Assessing
the effects of quality, value, and customer satisfaction
on consumer behavioral intentions in service environ-
ments. Journal of Retailing, 76(2), 193-218. https://doi.
0rg/10.1016/S0022-4359(00)00028-2

Cupani, M. (2012) Andlisis de ecuaciones estructurales:
Conceptos, etapas de desarrollo y un ejemplo de aplica-
cién. Revista Tesis, (1), 186-199.

Denegri, M., Martinez, G. y Etchebarne, S. (2007).

La comprensién del funcionamiento bancario
en adolescentes chilenos: un estudio de psicologia
econémica. Interdisciplinaria, 24(2), 137-159.

Diniz, P., Rogers, P., Barboza, F. y Mendes Da Silva,

W. (2016). A Relagdo da Educagédo Financeira e do
Otimismo no uso de Cartdes de Crédito. Espacios, 37(26).

Forero, S. y Garzén, C. (2020). Decisiones econémicas y finan-
cieras. Un andlisis interdisciplinar. Ediciones USTA.

Garzén, C. y Novoa, M. (2020). La educacién econé-
micay financiera: reto parala formacion de jovenes
universitarios. S. Foreroy C. Garzdn, (Eds.), Decisiones
econémicasy financieras. Un andlisis interdisciplinar (pp.
133-158). Ediciones USTA.

Gulsun, G., Faruk, A., Ozcelik, S. y Yildiran, L. (2012).
Credit Card Satisfaction and Financial Literacy:
Evidence from an Emerging Market Economy. Emer-
ging Markets Finance & Trade, 48(5), 103-115. https://doi.
0rg/10.2753/REE1540-496X4806S508

Henseler, J., Ringle, C. M. y Sarstedt, M. (2015). A new
criterion for assessing discriminant validity in varian-

151



APROXIMACIONES EMPIRICAS A LAS DINAMICAS CONTEMPORANEAS DE CONSUMO

152

ce-based structural equation modeling. Journal of the
Academy of Marketing Science, 43(1), 115-135.

Huang, B. y Thomas, L. C. (2014). Credit card pricing
and impact of adverse selection. Journal of the Opera-
tional Research Society, 65(8), 1193-1201. https://doi.
0rg/10.1057/jors.2012.173

Kantar (2020). Uso de tarjetas crece durante contingencia
en Colombia. Kantar World Panel. https://www.
kantarworldpanel.com/co/Noticias/Uso-de-tarje-
tas-crece-durante-contingencia-en-Colombia-

Khare, A.,Khare, A.y Singh, S. (2012). Factors affecting
credit card use in India. Asia Pacific Journal of Marketing
and Logistics, 24(2), 236-256.

Khare, A. (2013). Credit Card Use and Compulsive Buying
Behavior. Journal of Global Marketing, 26(1), 28-40.
https://doi.org/10.1080/08911762.2013.779406

Kim, G. H., Yu,J. H. yKim, C. D. (2012). Forecasting
Methods for Monthly Expenditures by Monte-Carlo
Simulation Focused on Apartment Housing Project.
Journal of the Architectural Institute of Korea (Structure &
Construction), 28(11), 149-156.

Lee, J. y Kwon, K-N. (2002). Consumers’ use of credit cards:
store credit card usage as an alternative payment
and financing medium. The Journal of Consumer Affairs,
36(2), 239-262.

Liu, Y. y Dewitte, S. (2021). A replication study of the credit
card effect on spending behavior and an extension
to mobile payments. Journal of Retailing and Consumer
Services, 60, 1-14. https://doi.org/10.1016/j.jret-
Conser.2021.102472



CONFIRMACION ESTRUCTURAL DE LOS FACTORES DE MEDICION

Lloret-Segura, S., Ferreres-Traver, A., Hernandez-Baeza,
A.yTomas-Marco, I. (2014). El Analisis Factorial
Exploratorio de los items: Una guia préctica, revisada
y actualizada. Anales de Psicologia, 30, 1151-1169. http://
dx.doi.org/10.6018/analesps.30.3.199361

Lopes, F. y Pimenta, M. (2012). Educagdo Financeira
para um Brasil Sustentdvel Evidéncias da necessidade
de atuagdo do Banco Central do Brasil em educagdo finan-
ceira para o cumprimento de sua missdo. Banco Central
do Brasil. https://www.bcb.gov.br/pec/wps/port/
TD280.pdf

Luna Cortes, G., Lopez Bonilla, J. M. y Lépez Bonilla, L.
M. (2019). Self-congruity, social value, and the use of
virtual social networks by generationy travelers.
Journal of Travel Research, 58(3), 398-410. https://doi.
0rg/10.1177/0047287518755502

Moreno Garcia, E., Garcia Santillan, A. y Gutiérrez
Delgado, L. (2017). Nivel de educacién financiera
en escenarios de educacion superior. Un estudio
empirico con estudiantes del &rea econdmico-admi-
nistrativa. Revista Iberoamericana de Educacién Superior
(RIES), 3(22), 163-183.

McCall, M., Trombetta, J. y Gipe, A. (2004). Credit cues
and impression management: a preliminary attempt
to explain the credit card effect. Psychological Reports,
95,331-337.

MinTic. (2019). Ministerio TIC hace recomendaciones para
que los colombianos compren por internet de forma segura
este “CiberLunes”. MinTic. https://www.mintic.gov.co/
portal/604/w3-article-101206.html



APROXIMACIONES EMPIRICAS A LAS DINAMICAS CONTEMPORANEAS DE CONSUMO

154

Mueller, R. O. y Hancock, G. R. (2018). Structural equation
modeling. En G. Hancock, L. Stapleton, y R. Mueller
(Eds.), The reviewer’s guide to quantitative methods in the
social sciences (pp. 445-456). Routledge.

Neme Chaves, S. R. y Forero Molina, S. C. (2021). Andlisis
factorial exploratorio de una escala de medicién de valor
percibido para el uso de tarjetas de crédito en poblacién
colombiana [Manuscrito enviado para publicacién].
Facultad de Mercadeo de la Universidad Santo Tomas.

Parasuraman, A. y Grewal, D. (2000). The impact of tech-
nology on the quality-value-loyalty chain: a research
agenda. Journal of the Academy of Marketing Science,
28(1),168-174.

Pérez, D. 0. (2020). Revisidon del Concepto de Causalidad
en el Marco del Analisis Factorial Confirmatorio.
Revista Iberoamericana de Diagnéstico y Evaluacién Psico-
légica, 1(54), 103-118.

Phau, I.y Woo, C. (2008). Understanding compulsive
buying tendencies among young Australians: the roles
of money attitude and credit card usage. Journal
of Marketing Intelligence & Planning, 26(5), 441-460.

R Core Team. (2020). R: A Language and Environment
for Statistical Computing. Foundation for Statistical
Computing, Vienna, Austria. https://www.r-project.
org/

Rosseel, Y. (2012). Lavaan: An R Package for Structural
Equation Modeling. Journal of Statistical Software, 48(2),
1-36. http://www.jstatsoft.org/v48/io2/

Sanchez-Fernindez, R. e Iniesta-Bonillo, M. A. (2007).
The concept of perceived value: a systematic review



CONFIRMACION ESTRUCTURAL DE LOS FACTORES DE MEDICION

of the research. Marketing Theory, 7(4), 427-451. https://
doi.org/10.1177/1470593107083165

Santos Iglesias, P., Sierra, J. C. y Vallejo-Medina, P. (2013).
Propiedades psicométricas del index of spouse abuse
en una muestra de varones espafioles. Terapia Psico-
légica, 31(2), 209-217. https://doi.org /http://dx.doi.
01g/10.4067/S0718-48082013000200007.

Shapiro, S. L., Reams, L. y So, K. K. F. (2018). Is it worth
the price? the role of perceived financial risk, identifi-
cation, and perceived value in purchasing pay-per-view
broadcasts of combat sports. Sport Management Review,
22(2).10.1016/j.smr.2018.03.002

Soll, J., Ralph, K. y Larrick, R. (2013). Consumer Misunders-
tanding of Credit Card Use, Payments, and Debt: Causes
and Solutions. Journal of Public Policy & Marketing, 32(1),
66-81. https://doi-org.crai-ustadigital.usantotomas.
edu.co0/10.1509/jppm.11.061

Soman, D. y Cheema, A. (2002). The Effect of Credit
on Spending Decisions: The Role of the Credit Limit
and Credibilit. Marketing Science, 21(1), 32-53.

Thomas, M., Desai, K. y Seenivasan, S. (2011). How Credit
Card Payments Increase Unhealthy Food Purchases:
Visceral Regulation of Vices. Journal of Consumer
Research, 38(1), 126-139. https://doi.org/10.1086/657331

Xu, Y., Meng, J., Zhang, Y. y Koo, J. (2021). How house-
hold consumption responds to credit card refunds.
Economic Letters, 198, 1-3. https://doi.org/10.1016/j.
econlet.2020.109683






Relacion entre confianza,
satisfaccion, actitud, lealtad e
intencion de compra

en plataformas e-commerce*

Luis FERNANDO BOTERO CARDONA
SAMIR RiICARDO NEME CHAVES

arevolucién industrial 4.0 ha impactado

L todaslasareasdelavida, cambiando formas
dehacerlascosas. Segtin Jarche (2018), enlas

tres primeras revoluciones industriales, los impactos
se evidenciaron en las maquinas y procesos produc-
tivos, esenla cuartarevoluciénindustrial donde estos
impactos se ven principalmente reflejados enlos seres
humanos, tanto individual como colectivamente.
Toda esta gran transformacién ha generado cambios
en nuestros comportamientos de consumo, si bien el
consumo ha estado presente siemprey forma parte de
laexistenciahumana, actualmente se ha convertido en

' Lapresente investigacidn es el resultado
del proyecto deinvestigacién titulado “Percepciéon delas
relaciones de confianza de consumidores en plataformas
de e-commerce en usuarios entre 24 y 34 afios dela
ciudad de Bogota” con c6digo 1913004. Contd
con el apoyo de los auxiliares de investigacion: Diego
Alejandro Calderén Mufioz, David Andrés Ramirez
Pefia y Juan Camilo Pefia Sanchez.
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undinamizador clave de este contexto social (Castillejo
et al., 2011), igualmente, indican los autores que alre-
dedor del consumo se genera un imaginario colectivo
que vincula el éxito personal y la felicidad con una
acumulaciéon de bienes de mercado, asi mismo como
resultado de la revolucidn industrial 4.0 este es un
fenémeno de orden global.

Enese sentido, el acto de consumirno esuna caracte-
ristica que definaal ser humano, sinounrasgo del que
participan todos los seres vivos, ademas hace parte
denuestraslibertades, sinembargo, laslibertades deben
irasociadas con laresponsabilidad, la cual debe ser el
resultado de un proceso de educacién que le permita
a los sujetos adquirir competencias en torno al desa-
rrollo de un consumo responsable (Castillejo et al.,
2011). Con base en lo anterior, es relevante entender
la dindmica de las plataformas digitales de comercio
electrénico (e-commerce), apartir de diversos constructos
definidos por la interaccién que tienen los consumi-
doresactualeshacia estas. En este sentido, la presente
investigacién seenmarcaenvalidarlasrelacionesentre
la confianza, la satisfaccion, la actitud, la lealtad y la
intenciénde compradelos consumidoresenplataformas
e-commerce. Por tal motivo, entender estas relaciones
permitird a las empresas desarrollar plataformas
digitales que acompafien a los consumidores dentro
de un contexto de consumo responsable.

Enprimerlugar,la confianza representalavoluntad
de hacer vulnerable a otra persona (Mayer etal., 1995),
considerandolaasociacién delavulnerabilidad con el
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rendimiento, en una serie de estudios meta-anali-
ticos como los de Dirks y Ferrin (2002), Colquitt et al.
(2007) y De Jong et al. (2016). Es asi como la confianza
es una construccién importante para el investi-
gador organizacional (Alarcén et al., 2018) y, segiin
el modelo de Mayer et al.(1995), se constituye a partir
de la confiabilidad y de la propensién a confiar; este
modelo fuerefinado porJonesy Shah, (2016), dividiendo
el proceso de confianza en tres conceptos: acciones
de confianza, creencias de confianza e intenciones
de confianza.Lasaccionesde confianza serelacionan
con las conductas que demuestran dependencia
deotros;las creencias de confianza hacenreferenciaala
confiabilidad percibida ylasintenciones de confianza
serelacionan conlavoluntad aser vulnerable. De esta
forma, la definicién de confianza de Mayer supone
uncierto grado derelevanciaeinterés personal o vulne-
rabilidad parainteracciones especificas o futuras (no
especificas) (Alarcén et al., 2018).
Enloquerefierealapropensiéna confiar, estatiene
un efecto global especialmente sobrelasinteracciones
interpersonales, dondelainformacién sustantiva sobre
el referente puede no estar disponible (Alarcén et al.,
2018). Durante estas interacciones, unindividuo hace
una comparacién cuidadosa de los costos y beneficios
potenciales de un conjunto dado de opciones de deci-
sidényluego seleccionael curso de accién masracional
(Jonesy Shah, 2016). Debido a esto, ladecisién de confiar
dependedeunaevaluacién delaprobabilidad deincurrir
enunapérdidaenvezde ser recompensado por confiar,
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cuando hay poca o ninguna informacién disponible
sobre el proveedor (Hareef et al., 2020). De tal manera
que aquellos con mayor propension a confiar creeran
que es menos probable que experimenten la explotaciéon
y, por lo tanto, estdn mas dispuestos a confiar en los
demas. En este caso, la propensién a confiar puede
promover la confirmacién dela creencia de tal manera
quelosindividuos con mayor propensiéna confiarinter-
preteninformacién nueva para ser congruentes con sus
esquemas cognitivos existentes (Alarcén et al., 2018).

Por otra parte, las relaciones de confianza también
son argumentadas desde las compras detallistas,
alrespectoLuetal. (2016) resaltanlaimportanciadela
confianza a nivel individual cuando se eligen provee-
doresenmercados detallistasenlinea, principalmente
sobre los mecanismos de construccion de confianza
en estos mercados virtuales, asi como los atributos
relacionados paralaadopcién de estos canales de abaste-
cimiento. Segtinlosargumentos delosautoressefialados,
laspercepcionesdelosatributos de un mercado basado
enrecursos,junto conlaefectividad percibidadesurolde
intermediario puedenayudaragenerar confianza hacia
elmercado, aumentarla confianzahaciala comunidad
de proveedores e impulsar la intencién de adoptar
microasesorias en linea. Asi mismo, Kim y Peterson
(2017) describen quela confianza enlineaincluye causas
y consecuencias; dentro de las causas, encontramos
las siguientes: son las constructoras, y estan repre-
sentadas por la disposicién a la confianza, el riesgo
percibido, laseguridad percibida, laprivacidad percibida,
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lareputacién percibida, lautilidad percibida, la calidad
percibida del sistema, la calidad percibida de la infor-
maciodn, la calidad del servicio percibido y la calidad
del disefio percibido; por su parte, las consecuen-
cias serelacionan con satisfaccién, actitud, intencién
de compra, intencién de compra repetida, intencién
de uso del website y lealtad.

A continuacién, se mencionara cadaunadelas causas
y consecuencias que son analizadas porlospotenciales
compradores en linea. En primer lugar, la disposicién
de confianza del consumidor en linea se soportaenla
confianza del consumidor en un minorista, la cual
serefierealavoluntad delos consumidores de participar
enunatransaccién de compra con ese minorista (Kim
y Benbasat, 2009). Esto constituye un requisito previo
parael comercio exitoso (Kim etal.,2005; Urbanetal.,
2000). La confianza del consumidor puede serincluso
masimportante paralos minoristasenlinea que fuera
de linea (Kim et al., 2008), de tal manera que juega
unpapelimportante enla determinacién delasinten-
cionesde compraenlinea (Gefen,2002; Hongy Cho, 2011;
Kimetal.,2008)ylasdecisionesreales de compra.Ental
medida, Lietal. (2014), Lim et al. (2006) y Pavlou (2003)
mencionan que unfenémeno generalizado conrespecto
alatoma de decisiones en entornos complejos es que
losindividuosamenudo sonincapacesde evaluartodas
lasalternativas disponibles en gran profundidad antes
de tomar unadecisién (Zhang et al., 2018). En cambio,
tienden a utilizar procesos en dos etapas, compati-
bilidad y rentabilidad, para llegar a sus decisiones,
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dondelainformacién que serequierey se procesavaria
en diferentes etapas (Maaya et al., 2020).

Sonvariaslas causas queintervienen paraunacons-
truccién de confianza por parte del cliente, entre estas
se tiene por una parte el riesgo percibido, el cual hace
referencia a las posibles pérdidas resultantes de las
decisiones que el consumidor ha de tomar en contextos
inciertos (Kamalul Ariffin etal., 2018), en otras palabras,
setratadelacreenciadel consumidor sobre los poten-
cialesresultados negativosinciertos delatransaccién
en linea (Kim et al., 2008), por otra parte, segtin Li et
al. (2014), en comparacién con el comercio tradicional,
los consumidores perciben més riesgo en el comercio
electrénico de empresa a consumidor (B-to-C) porque
no pueden visitar una tienda fisica, sentir y tocar
productos antes de comprar en linea (Hu et al., 2010).

Otro factor que influye en la construccién de la
confianza es la seguridad percibida. Desde una pers-
pectivaamplia, hasido definida comola garantialegal
y tecnoldgica percibida por el consumidor (McKnight
etal.,1998). Unwebsite requiere el desarrolloy el uso apro-
piado de mecanismos de seguridad para dar proteccién
no solo a los consumidores, sino también a la propia
empresa (ChenyBarnes, 2007), que protejaaambosdelas
actividades del cibercrimen. Desde los ojos del consu-
midor se refiere a la percepcién de que se cumpliran
lasgarantiastécnicas que involucranrequisitoslegales
ybuenaspracticasrelacionadas conlaprivacidad (Casalo
et al., 2007), que es la siguiente causa constructora
de confianza.
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Un tercer factor se liga a la privacidad percibida,
la cualincluye aspectos como la obtencién, distribucién
ousonoautorizado delainformacién personal (Wang
etal., 1998), y serefiere alas percepciones de que existen
requisitos legales y buenas practicas para gestionar
los datos personales (Casalo et al., 2007). En seguida,
un cuarto factorimplicalareputacion percibida, la cual
eselresultadodel grado de admiracién, de sentimientos
positivosy confianza que unindividuo tiene sobre otra
persona, una organizacién, una industria o incluso
unpafis(VanRiel, 2012). Esla percepcién del consumidor
sobre siunatienda minorista es honesta, esta preocu-
pada por sus clientes y tiene la capacidad de cumplir
sus promesas (Doney y Cannon, 1997).

Otros dos factores son por su partelautilidad perci-
bidaylacalidad percibida. El primero hace referencia
alamedidaenque unindividuo consideraque elusode
un sistema particular mejorard su desempefio en una
actividad (HerreroyRodriguez, 2008). Serefiereal grado
en que los consumidores creen que una tecnologia
en particular facilitara el proceso de transaccién
(Shaw y Sergueeva, 2019). Y el segundo es la calidad
percibida la cual a su vez se determina por cuatro
factores: calidad percibida del sistema que se refiere
alascaracteristicastécnicasyfuncionales de un sistema
deinformaciénrelacionado conla confiabilidad, flexi-
bilidad, accesibilidad y puntualidad (Aladwaniy Palvia,
2002). Cuando la pagina web es facil para gestionar
y no contiene errores, esto es un indicador de que
lapégina web puede ser confiable (Yoon y Kim, 2009);
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calidad percibida de lainformacién que corresponde
alcontenido delainformacién mostrada por el sistema,
midiendolaintegridad, precision, formatoy moneda
delwebsite (Aladwaniy Palvia, 2002), silainformacién
provista por la website es confiable y segura, se incre-
mentard la confianza del consumidor de la website
(Cyr, 2008); calidad del servicio percibido que indica
la evaluacion subjetiva del consumidor de la calidad
delainteraccién con un website y qué tan bien se han
cumplido lasnecesidades del servicio (Ribeiroy Prayag,
2019); y calidad del disefio percibido que conlleva
albalance delapercepcion, perfil emocional, estética
yuniformidad delawebsite sobre todo el entorno visual
(Garret, 2010).

Como resultado de una adecuada construccién
deestascausasquedeterminanlaconfianza, se generan
las consecuencias comolo eslasatisfaccién del consu-
midor conrespecto a su experiencia previa de compra
conun proveedor electrénico (Andersony Srinivasan,
2003). Una serie de encuentros positivos demostraran
que un cliente tiene confianza en el proveedor electré-
nico, y en consecuencia es llevado a una experiencia
de compra satisfactoria (Chen y Chou, 2012). Asf,
la adecuada satisfaccién lleva a generar una actitud
que se define como unadisposicién culta pararesponder
de manera favorable o desfavorable con respecto aun
objeto dado (Victor etal., 2019). Cuando un proveedor
electrénico tiene caracteristicas confiables (es decir,
capacidad, benevolencia, integridad), es méas probable
quelos consumidores formen actitudes positivas hacia
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el proveedor electrénico (Teo y Liu, 2007) y a partir
de esto desarrollar una intencién de compra, inter-
pretada como un compromiso volitivo (que parte dela
voluntad) del consumidor de comprar un producto
o servicio de un proveedor en linea (Kim et al., 2009)
y en la medida que se genere una recompra se estaria
hablando de unaintencién de comprarepetida, enten-
dida como lealtad.

Asi, lalealtad se define como el grado de apego que un
consumidor tiene a un proveedor o marca especifica
(Akturan, 2018). En ese mismo orden de ideas observo
que existe una relacién positiva entre la lealtad y la
intencién de compra, teniendo en cuenta que es probable
que una intencién de compra positiva haga que el
cliente sea leal ala marca o proveedor. Esta dinamica
se resume en la intencién de uso del website con base
alnivel de confianza generado al tener controlado cada
uno de estos factores, entendiéndose como intensién
deuso al compromiso volitivo del consumidor de usar
un website (Gefen et al., 2003).

Método

Se realizd una investigacion de corte cuantitativo,
utilizando un cuestionario electrénico a través de la
aplicacién de formularios de Google. Se obtuvieron
un total de 101 datos validos, el formulario se dividié
endos partes, enlaprimera se abordan datos demogra-
ficos, posteriormente se preguntaban sobre los factores
de estudio: riesgo, seguridad, privacidad, reputacion,
utilidad, calidad, satisfaccién, actitud, lealtad, confianza
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eintencién de compra, dichos items estaban estructu-
radosenunaescalaLikertde 7 puntos. Se puede acceder
a los datos de esta publicacién en el link: https://osf.
io/75tqx/. EnlaFigura1se muestra el modelo empirico
que contiene las hipotesis de investigacion.

Figura 1. Modelo empirico

Calidad

Satisfaccion

Lealtad

Fuente: Elaboracidén propia.

Muestra

Lamuestra estaba compuesta por 101 personas. De ellos,
46 (45.54%) son varonesy 55 (54.4%) mujeres. Sus edades
oscilaban entre 19 y 52 afios, siendo la media 25.65
(DT=4.94).
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Analisis de datos

Se realiz6 modelamiento a través de ecuaciones
estructurales (SEm) desde el enfoque de minimos
cuadrados parciales (pLS). Esto, teniendo en cuenta
que elmodelo de PLS permite quela distribucién delas
variables medidas y las variables latentes se ajusten
aunadistribucién nonormal (Martinez Avilay Fierro
Moreno, 2018). PLS no solo puede resolver de manera
efectiva el problema de los errores de medicién,
sino que también puede abordar de manera efectiva
el problema de la distribucién no normal encontrada
enelmodelo de ecuacién estructural tradicional (Zhang
et al., 2016). Adicionalmente, se logran los mejores
resultados de regresidon y se puede superar eficaz-
mente la multicolinealidad o el tamafio de muestra
pequerfio (Zhangetal., 2019), tal como es el caso de esta
investigaciéon. El manejo estadistico se llevé a cabo
con el software R (R Core Team, 2019), y se utilizaron
los paquetes pls-pm (Sanchez et al., 2017), readxlx,
(WickhamyBryan, 2019) y dplyr (Wickham et al., 2020).
Sepuedeaccederal scriptde R de estapublicaciénenel
link: https://osf.io/c8fgp/

Resultados

Inicialmente, se especifica que el modelo de medida
esdetiporeflexivo. Teniendo en cuenta esto, se revisd
launidimensionalidad delos factores. Como muestra
la Tabla 1 todos los factores tienen un alfa superior
a 0.7. Ademas, respecto al indicador Dillon Golstein
rho, muestra indicadores superiores a 0.8, teniendo
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en cuenta que el indicador Dillon Golstein es un
mejor indicador de unidimensionalidad que el alfa
de Cronbach, debido a que tiene en cuenta hasta
qué punto el factor explica su bloque de indicadores
(Sahmeretal.,2006; Sinchez, 2013). Teniendo en cuenta
lo anterior y que el primer eigen valor es superiorai,
se puede decir que el total de factores es unidimen-
sional. Finalmente, el indice de varianza extraido
es superior a 0.5, un valor que podemos considerar
“muy adecuado” (Fornell y Larcker, 1981).

Tabla 1. Unidimensionalidad de los factores

Items C.alpha DG.rho eig.1st eig.2nd  AvVE
Riesgo 6 0.907 0.928 4.10 0.6710  0.682
Seguridad 5 0.891 0.920 3.49 0.5982  0.697
Privacidad 5 0.905 0.930 3.63 0.5696  0.726
Reputacion 4 0.943 0.959 3.42 0.3227 0.854
Utilidad 5 0.949 0.961 4.16 0.2964  0.831
Calidad 15 0.969 0.972 10.53 1.2016 0.702
Confianza 3 0.791 0.879 2.3 0.6298  0.703
Satisfaccion 4 0.863 0.912 2.91 0.7809 0.728
Actitud 2 0.948 0.975 1.90 0.0989 0.951
Intencién 7 0.952 0.960 5.43 0.5342 0.776
Lealtad 3 0.950 0.968 273 0.1402 0.910

Fuente: Elaboracion propia.

En la Tabla 2 se presentan el nimero minimo y el
nimeromaximode cargaspor factor, teniendo en cuenta
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que hay entre 2y 15 items (segtin el factor que corres-
ponda). Paraverla cantidad de items por factor, puede
verselaTabla1:losresultados muestran quelas cargas
delosfactores, asi como las comunalidades, son supe-
rioresa 0.70. Por lo tanto, se puede decir que las cargas
de los factores son adecuadas. Si se quiere observar
las cargas cruzadas de todos los factores puede hacerlo
en este link: https://osf.io/5sgec/

Tabla 2. Cargas por factor

Bloque Carga  Comunalidad Peso

Min. 0.7861 0.6180 0.1819
Riesgo

Max. 0.8697 0.7564 0.2389

Min. 0.7951 0.6322 0.1975
Seguridad

Max. 0.8639 0.7463 0.2670

Min. 0.8417 0.7085 0.2060
Privacidad

Maéx. 0.8605 0.7404 0.2664

Min. 0.8833 0.7802 0.2641
Reputacion

Max. 0.9497 0.9019 0.2825
Utilidad Min. 0.8759 0.7671 0.1832

Maéx. 0.9303 0.8654 0.2550
Calidad Min. 0.7201 0.5186 0.0557

Maéx. 0.8960 0.8028 0.09671
Satisfaccion Min. 0.5247 0.08545 0.0896

Max. 0.9535 0.88516 0.3289
Actitud Min. 0.9743 0.9492 0.5059

Max. 0.9756 0.9519 0.5198
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Bloque Carga  Comunalidad Peso
Lealtad Min. 0.9523 0.9069 0.3468
Max. 0.9560 0.9139 0.3534
Confianza Min. 0.8967 0.8041 0.3264
Max. 0.9414 0.8863 0.3850
Intencién Min. 0.7896 0.6235 0.1324
Max. 0.9231 0.8522 0.1736

Fuente: Elaboracion propia.

Modelo estructural

Labondad de ajuste (GoF) del modelo es 0.682, siendo
un indice bueno para los analisis pls (Sanchez, 2013).
Asimismo,laverificacion delas hipoétesis se presenta
enlaFigurazque muestralarelacién entrelosfactores.
Unvalortde3.089,un coeficiente estructural (3) de 0.324
y un p< 0.05, indican que la seguridad influye en la
confianza (H2 confirmado). Con un valor t de 2.368
un coeficiente estructural ($) de 0.263 y un p> 0.05,
indican que la reputacién influye en la confianza (H4
confirmado). Unvalortde 2.484, un coeficiente estruc-
tural (B) de 0.257 y un p< 0.05, indican que la utilidad
influye en la confianza (Hs5 confirmado).

Un valor t de 8.422, un coeficiente estructural (f)
de 0.6461yunp<0.05,indican quela confianza influye
enlasatisfacciéon (H7 confirmado). Unvalor t de 9.041,
un coeficiente estructural () de 0.6725 y un valor
p< 0.05 indican que la confianza influye en la actitud
(H8 confirmado). Un valor t de 5.454, un coeficiente
estructural () de 0.3605 y un valor p< 0.05 indican
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que la satisfaccién influye en la intencién (H9 confir-
mado). Un valor t de 9.126, un coeficiente estructural
(B) de 0.6031y un valor p< 0.05 indican que la actitud
influye en la intencién (H1o confirmado). Un valor
tde1.732, un coeficiente estructural (f) de 0.8672y un
p< 0.05, indican que la intencidén influye en la lealtad
(H11 confirmado).

Con respecto a larelacién entre riesgo y confianza
con un valor t de 1.214, un coeficiente estructural (f)
de 0.08 y un p> 0.05 indican que la relacién entre
estos constructos no puede aceptarse en este contexto
deinvestigacién (H1no confirmado). Conunvalortde
-2.229, un coeficiente estructural (f) de -0.028 y un p>
0.05,indican quelarelacién entre privacidad y confianza
no puede ser aceptada (H3 no confirmado). Con un
valortde 4.293, un coeficiente estructural (f) de 0.052
y un p> 0.05, indican que la relacién entre la calidad
y la confianza no puede ser aceptada en este contexto
de investigacion (H6 no confirmado).
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Figura 2. Modelo estructural
‘
=

Calidad

Satisfaccion

Lealtad

Fuente: Elaboracion propia.

Nota: **Nivel de significancia p<0.01.

Discusion

Segtin elmodelo propuesto, la construccién delalealtad
es el resultado de diferentes interacciones generadas
durante la experiencia de compra, la cual es mediada
por antecedentes y consecuentes segiin lo expuesto
por Kim, y Peterson (2017), lo que a su vez implica
que paraefectos delapresenteinvestigacién se pueden
validar algunas de estas relaciones, es decir, segu-
ridad con confianza, reputacién con confianza,
utilidad con confianza, confianza con satisfaccién,
confianza conactitud, satisfaccién conintencién, actitud
conintencién, y finalmente intencién con lealtad.
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Segtin McKnight et al. (1998), la seguridad es un
aspecto relevante para el desarrollo de la confianza,
afirmacién que sevalida con losresultados del presente
documento. De la misma manera, Van Riel (2012)
determina que existe unarelacién entre lareputaciéon
y la confianza del consumidor al momento de elegir,
relacién que igualmente se comprueba a través de los
resultados antes expuestos. En el mismo orden deideas,
fueposiblevalidarlarelacién entreutilidad y confianza,
resultados que estdn enlamismalinea delos expuestos
por Herrero y Rodriguez (2008), quienes sefialan
lautilidad, ensentido practico enbeneficio delindividuo.

Segtin Andersony Srinivasan (2003), la satisfaccién
del consumidor es el resultado de la construccién
de confianzaatravésdelosfactores quela determinan
y esto queda validado igualmente con los resultados
delapresenteinvestigacién. Asi mismo, los resultados
dejaronverlarelacién entreactitud, satisfaccién e inten-
ciébnde compra, loscualesestanenlamismalineadelo
expuesto por Teoy Liu, (2007), Kim et al. (2009) y Victor
etal. (2019), ya que cuando el proveedor tiene caracte-
risticas confiables, los consumidores forman actitudes
positivas hacia este; lo que favorecera la intencién
de compray derecompray laprobabilidad de sentirse
satisfecho con la compra es mas alta. Finalmente,
los resultados permitieron validar la relacién entre
lalealtad y la intencién de compra siendo resultados
similares a los expuestos por Akturan (2018).

Losresultados delainvestigacién evidencian que no
hay una relacién entre riesgo y confianza, calidad
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yconfianza, privacidady confianzay calidad y confianza,
lo cualpuede deberse a que, paralamuestra, los factores
inductores de calidad masrelevantes sonlaseguridad,
la reputacidn, la utilidad, la satisfaccién y el riesgo,
mientras que la privacidad y la calidad son factores
menos relevantes, elementos que deben ser tenidos
en cuenta al momento de desarrollar estrategias para
la construcciény gestién de plataformas de e-commerce.

Finalmente, con esta investigacién se buscé
aportar en la comprensién de los procesos en torno
en la confianza en linea, esto para que tanto consu-
midores como los profesionales involucrados en las
decisiones organizacionales, estén mejor informados
sobre los procesos de consumo que se presentan en el
areadelmercadeoenlinea. El desarrollo de plataformas
que generen un alto nivel de confianza en los consu-
midores permitird generar este acompafiamiento para
el ejercicio de un consumo responsable por parte delos
consumidores actuales.
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Conclusiones

1 consumo de manera genérica involucra

E unaserie de simbolismos y significados que

determinanelactuardelosindividuosy que
definen aspectos profundos en su identidad. Es por
esto que educar paraun consumo responsable, critico
y consciente reviste gran importancia en diferentes
escenarios, en tanto que esto lleva, de una o de otra
manera, ala generacion de bienestar individual (para
el consumidor y su niicleo) y social.

Tal como loreflejanlos capitulos presentados en esta
obra, diversos factores psicolégicos, sociales, econémicos
y en perspectiva de género determinan la promocién
de consumidores educadosy responsables. Estoimplica,
asuvez,elhechodereconocer que sonvarioslosactores
necesarios para desarrollar un proceso de educacién
paraelconsumoarticulado, planeado, efectivoy contex-
tual, entrelos cuales se destacanlas marcas, lafamilia,
elEstadoyel consumidor en si mismo; cadauno desde
surolenlasociedad, tomando como punto de partida
lareflexién sobrelaimportancia que tiene contar conun
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consumidor auténomo en sus decisiones y que vea al
consumo como una forma de satisfacer necesidades,
es decir como un “medio para” y no como un “fin en si
mismo”.

Es posible indicar que las mujeres rurales en el
contexto colombiano por generaciones han venido
contribuyendo de manera significativa al desarrollo
de sus comunidades, al progreso de sus familias
y a la educacidén para el consumo, desde lo apren-
dido de manera empirica, dentro de la cotidianidad.
Sus aportes mas destacados estan relacionados conla
economia del cuidado, el mantenimiento del hogar,
el sostenimiento de la vivienda y el cuidado de otras
personas que hacen parte del hogar, ya sean nifios
o personasadultas mayores, principalmente. Aun asf,
sutrabajo hasidoinvisibilizado debidoalasactividades
informales quellevana cabo,las cuales serepresentan
en una precaria remuneracion, a través de la cual
sostienen a sus hijos, considerando que cada vez es
mads evidente en el sector rural el rol de la mujer como
jefe de familia.

Estas transformaciones de la ruralidad ameritan
el impulso de la educacién econémica y financiera
para la mujer, con el fin de dotarla de capacidades,
competencias y habilidades suficientes para darle
unmejor uso a susrecursos financieros y potencializar
el desarrollo de sus emprendimientos, su empode-
ramiento y sus proyectos productivos. La urgente
necesidad de establecer pautas de socializacién en la
familia que potencialicenla funcién social del dinero



en las diferentes etapas de la vida garantiza ciuda-
danos mas criticos, conscientes y responsables en el
manejo de sus recursos financierosy, por ende, en sus
procesos de compra y consumo. En esa misma linea,
el comportamiento econémico no existe en el vacio,
sino que esta profundamente ligado a un conjunto
de factores, comola historia de aprendizaje, caracteris-
ticas personales, sociales y culturales y situacionales
frente a las que se sustentan sus actuaciones. Si bien
escierto que muchas deellas carecen de una formacién
basicaidénea, con precariedadesylimitaciones econd-
micasy afectivas, es su espiritu de trabajo y sacrificio
loquelasimpulsaaasumirresponsabilidadesyretos.

La alfabetizacidn econémica en estos contextos
supone la comprension de las realidades, teniendo
en cuenta las valoraciones ylos aspectos subyacentes
alaculturarural. Es poresto que promover el disefioyla
implementacién de programas de educacién econémica
paramujeres enel campo contribuyealareducciéndela
brecha de desigualdades sociales ya existentes frente
alrolde género, dentro delo que demandanlas nuevas
ruralidades (urbano-rural),incentivando una cultura
delbienestar en el entorno rural, conimportanteslogros
frente ala autonomia financiera, y sensibilizando ala
sociedad sobre el valor que tiene la mujer productiva,
garante de principios, de desarrolloy de progreso social
y econdémico para sus comunidades.

En esamedida, esimportante desde los gobiernos,
desde la politica publica y desde los curriculos
del sistema educativo de formacién bésica en las
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escuelasy colegios rurales, la incorporacién de apro-
ximaciones didacticas y pedagodgicas que no hagan
referencia solamente a la inclusidn financiera en el
campo, sino que prioricen la educacién econémica,
para asi potencializar el espiritu critico y reflexivo,
el desarrollo de destrezas que favorezcan el auto-
control frente a las elecciones de compra y consumo
y su aplicabilidad desde lo que implica la planeacién
financiera parael desarrollo productivo eficaz; aspectos
que, al ser transmisibles intergeneracionalmente,
favorecen el equilibrio financiero yla calidad de vida.
Por lo mismo, el programa que se postula en este
libro, establece las pautas para la toma de decisiones
y resolucién de problemas de manera responsable
y consensuada con su entorno préximo.

Por otro lado, este libro lleva a reflexionar al lector
sobre las relaciones entre la emocién y la cognicién
en torno a los efectos que tiene la publicidad diri-
gida alos nifios, nifias y adolescentes en el escenario
de los alimentos, particularmente en la categoria
de los “cereales”. Asi, se pudo evidenciar que existe
una estrecha relacién entre personalidad y respuesta
emocional, frente a las diferencias establecidas
en funcién de la edad de los participantes, ya que
el reporte subjetivo de la valencia de las emociones
positivas y negativas de los nifios, nifias y adoles-
centes estudiados refleja que laregulacién emocional
juegaunpapelimportante, enlamedidaen queinhibe
o modula los sentimientos y la conducta emocional
en general, asicomo eljuicioylavoluntad. En el mismo



sentido, se pudo constatar latendencia existente hacia
lavalencia emocional positiva (alegria-felicidad), junto
conunalto grado de intensidad emocional que experi-
mentan los participantes, dependiendo delanaturaleza
delos estimulos publicitarios alos que se ven expuestos
ylanovedad de los mismos.

Lo anterior se concreta desde la influencia que los
mensajes publicitarios de alimentos azucarados ejercen
sobre el grado de autonomia, el compromisoy el cumpli-
miento de las normas sociales, lo que influye en el
consumo excesivo de alimentos hipercaldricos, asicomo
en la impulsividad en la compra y en el bajo nivel
de autocontrol emocional, derivados de la publicidad
engafiosa. En esta medida, es fundamental el trabajo
delaeducacion para el consumo, comenzando por los
padres de familia y cuidadores, quienes de manera
directa pueden ejercer en los nifios, nifias y adoles-
centesuna formacién en patronesy habitos de consumo
reflexivos, responsablesy criticos que repercutan en deci-
siones favorables para su salud, bienestar y calidad
devida.Deigualmanera, sedestacalaurgentenecesidad
devisibilizarlas practicasinadecuadasdelasmarcas,
que, através de sus mensajes publicitarios, de manera
irresponsable, inducen emocionalmente a los nifios,
nifiasy adolescentes en torno a elecciones de consumo
perjudiciales para su salud fisica y emocional.

Ahora, enloreferenteaotramiradadadaalaeducacién
para el consumo, es importante destacar lo relacio-
nado con las tarjetas de crédito. Tal como se indicé,
las tarjetas de crédito vienen siendo un mecanismo
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financiero ampliamente utilizado por parte de los
consumidores, quienes han visto en ellas multiples
beneficios que exceden el hecho de no tener que usar
dineroen efectivoy se orientanaaspectos comola conve-
nienciadeuso,lasensacién de seguridad y flexibilidad
en las compras, entre otros.

Todos estos aspectos ameritan comprender el valor
percibido que tienenlos consumidores hacialastarjetas
de crédito. Sinembargo, los antecedentes dejaronverla
no existenciade uninstrumento adaptado y validado
para el caso colombiano, por lo cual, a través de un
estudio cuantitativo psicométrico de corte transversal,
sepudorealizar, enprimerlugar, un AFE, y,ensegundo
lugar, un AFc, llegando a evidenciar, en el primer
caso, que las pruebas a las que fue sometido el instru-
mento, tales como el alfa de Cronbach, el analisis
factorial, la esfericidad de Bartlett, las correlaciones
item total e item total corregido, entre otras, presen-
taron resultados adecuados, mostrando la fortaleza
del instrumento, el cual parti6 de 36 items divididos
en valor funcional, utilitario, social y emocional y,
luego del procedimiento, se concreté mediante 33 items.
Enelcasodel AFc,losresultados dejaron ver un ajuste
almodeloinicial, culminando con 31items, al eliminar
los items problematicos, y concretando con un alfa
deCronbach, indiceRMSEA, CFI, TL1y SRMR adecuados.

Estos resultados a su vez dejan ver la importancia
que tiene abordar la educacién econémica y finan-
ciera, dirigida de manera planeada, consecuente y con
andlisis de contexto, a los consumidores financieros,



particularmente, alos que hacen uso frecuente de las
tarjetas de crédito en el territorio colombiano, sobre
todo, si se tiene en cuenta que un nimero importante
deestosconsumidoresasignan simbolismosalastarjetas
de crédito, que terminan por hacerlos sentir mas adine-
radosy con poder, repercutiendo negativamente en sus
practicas de gasto y endeudamiento. De esta manera,
educar para el consumo conlleva, entre las multiples
accionesde este, educaral consumidor financiero, pues
susacciones repercuten favorablemente en el desarrollo
y crecimiento econémico de los paisesy, porende, enla
calidad de vida de su poblacidn.

De otro lado y para finalizar desde un plano tanto
econémico comosocial, sepudoremarcarel crecimiento
del consumo a través de las plataformas digitales,
propiamente lo respectivo al e-commerce. Este tema
ha ameritado un estudio profundo de constructos
que se interrelacionan e influyen en las practicas
deeleccidon de compradelosindividuos. Porlomismo,
la investigacién plasmada en este libro dejé como
evidencia que no hay unarelacién entre el riesgo y la
confianza, entrelacalidad yla confianza, entrelapriva-
cidad y la confianza y entre la calidad y confianza.
Sin embargo, si se pudo comprobar la relacién entre
seguridady confianza, reputacidony confianza, utilidad
y confianza, confianza y satisfaccion, confianza
y actitud, satisfaccién e intencidn, actitud e intencién
eintenciénylealtad. Estos hallazgos son fundamentales
para la generacidén de estrategias efectivas de cons-
trucciény gestién de plataformas de e-commerce desde
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lamiradaprofesionaly empresarial, asi como, también,
ponen en evidencia la importancia de que los consu-
midores estén mejor informados sobre los procesos
de consumo que se presentan en el mercado en linea,
detal manera que esto repercuta en decisionesy elec-
ciones de consumo mas responsables y conscientes,
enfatizandoasuvezenelvalor que tiene paralos consu-
midores desarrollar altos niveles de confianza hacia
las plataformas en linea en procura de seguridad
y bienestar.
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